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marketingu. V GDO?? ??VWL MH DQDO?]D VRX?DVQ?KR VWDYX NRPXQLND?Q?KR PL[X





This diploma thesis focuses on problems of communication mix of the company 
+XKWDPDNL?5DV7KHILUVWSDUWGHDOVZLWKWKHWKHRretical knowledge of marketing. 
Next part analyzes the current status of the communication mix of the company. In 
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NWHU? VH ]DE?Y? Y?URERX REDOĤ D SUROR?HN QD YHMFH -HGQ? VH R SRPČUQČ velkou 
VSROH?QRVWNWHU?SĤVRE?QDFHO?PVYČWČDYHVY?PRERUXSDWĜ?N QHMOHS??PY?UREFĤP
0RMHGLSORPRY?SU?FHMH]DPČĜHQDQD]KRGQRFHQ?NRPXQLND?Q?KRPL[XVSROH?QRVWLD
následném návrhu na jeho zlep"ení. 
.RPXQLNDFH MDNR WDNRY? MH SURVWĜHGNHP N navázaní komunikace se zákazníkem a 
Q?VOHGQ?QDE?]HQ?SURGXNWĤ ]D??HOHPXVNXWH?QČQ?REFKRGQ?KR VW\NX V ním. Jeliko# 
VSROH?QRVWSĤVRE?QDW]Y%%WUKX]DKUQXMHNRPXQLND?Q?PL[VSROH?QRVWLVSHFLILFN?
Q?VWURMH NWHU? QHMVRX EČ?Q? Y rámci normálního trhu B2C. Pro úspČ?Q? SRX?LW?
Q?VWURMĤ NRPXQLND?Q?KR PL[X NWHU? MH MHGQRX ] ??VW? PDUNHWLQJRY?KR PL[X MH
SRWĜHEDGE?WQDVSU?YQRXDSĜHGHPSURP\?OHQRXVWUDWHJLLMHMLFKY\X??Y?Q? 
Z GĤYRGX PDO?FK RGOL?QRVW? WUKĤ %% D %&  EXGX VH YH VY? WHRUHWLFN? ??VWL
]DPČĜRYDW SU?YČ QD WHRUHWLFN? SR]QDWN\ XU?HQ? VSROH?QRVWHP SĤVRE?F?FK QD %%
trzích. Vzhledem k PHQ??PRGOL?QRVWHPNRPXQLND?Q?FKQ?VWURMĤNWHU?VHY\VN\WXM?X
MHGQRWOLY?FK GUXKĤ WUKĤ MH SRWĜHED W\WR UR]G?O\ MPHQRYDW D SRXN?]DW QD UR]G?OQ?
SĜ?VWXS\N nim. 
6SROH?QRVW+XKWDPDNL?5 D V SĤVRE? QD QČNROLND WU]?FK SĜHY??QČ ]HP? Y?FKRGQ?
Evropy. Celkem si v WRPWR RGYČWY? NRQNXUXMH ]KUXED ?HVW VSROH?QRVW? MH? VH VYRX
QDE?GNRXGRVWSRGREDM? 3URVSROH?QRVW+XKWDPDNL?5DV MHYHONRXNRQNXUHQ?Q?
v$hodu v$roba z nasávané kartoná#e, kterou provádí jako jediní. Cílem diplomové 







1.1.1. Definice marketingu 
?0DUNHWLQJ GHILQXMHPH MDNR VSROH?HQVN? DPDQD?HUVN? SURFHV MHKR? SURVWĜHGQLFWY?P
uspokojují jednotlivci i VNXSLQ\VY?SRWĜHE\DSĜ?Q?Y SURFHVXY?URE\DVPČQ\Y?URENĤ
?LMLQ?FKKRGQRW?1
„Marketing je jednotná koncepce obchodní a v!robní podnikatelské aktivity, vycházející 
z SR]Q?Q? EXGRXF?FK SRWĜHE D SR?DGDYNĤ WUKX MH? VH ]DPČĜXMH QD RGKDORY?Q?
vyvolávání a RYOLYĖRY?Q? SRWĜHE D MHMLFK SĜHPČQX Y NRXSČVFKRSQRX SRSW?YNX SR






3UYQ? NRĜHQ\ PDUNHWLQJX VDKDM? GR GRE VWDURYČN?FK FLYLOL]DF? 1D ]?NODGČ REMHYĤ
DUFKHRORJĤ GQHV Y?PH ?H SUYQ? ]P?QN\ VH REMHYRYDO\ QDSĜ?NODG Y (J\SWČ D
Mezopotámii, kde existoval jak$si systém ochrann$ch známek. Jednalo se o symboly, 
MH?RGOL?RYDO\]ER??QDWUKXMHGQRWOLY?FKY?UREFĤDSĜLVS?YDO\N Y\WY?ĜHQ?KRGQRW]ER??
Podobn$ systém existovaO L YH VWĜHGRYČN?(YURSČY SRGREČFHFKRYQ?FK ]QD?HNNWHU?
VORX?LOLSĜHGHY??PSURRULHQWDFL]?ND]Q?NĤ ,SĜHVWRE\ODKODYQ?SRPĤFNDSURSURGHMFH
POXYHQ? ĜH?$ WR SĜHGHY??P SURWR SURWR?H YČW?LQD WHKGHM?? SRSXODFH QHXPČOD ??VW D
SV?W 7R E\O KODYQ? GĤYRG SUR? VH SURGHMFL ??DVWQLOL UĤ]Q?FK WUKĤ D Y\YRO?Y?Q?P
UHNODPQ?FK KHVHO O?NDOL ]?ND]Q?N\ NH NRXSL VY?FK Y?URENĤ -HGQDOR VH WHKG\ R ?UX
Y?URENRYČ RULHQWRYDQ?KR PDUNHWLQJX 2EUDWHP SUR WHKGHM?? ?PDUNHWLQJ? E\O Y 17. 
                                                 
1 KOTLER, P. Marketing. 2004, s. 30. 
2 NAHODIL, F. Úvod do marketingu. 2003, s. 5. 
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století vznik knihtisku a s Q?P L SĜ?FKRG QRYLQ '?N\ QRYLQ?P VH UR]??ĜLOD PR?QRVW
inzerovat reklamu o v$robcích a tím i zv$"it jejich propagaci. (16) 
Marketing, tak jak jej známe dnes, vznikal v SUĤEČKXSUĤP\VORY?UHYROXFHY 18. a 19. 
století. V U?PFLYČGHFN?FKSRNURNĤDUR]YRMLPDVRY?FKPHGL?GR?ORNH]PČQČILORVRILH
YH ]SĤVREX XVSRNRMRY?Q? WUKX = GĤYRGX WRKR ?H H[LVWRYDOD SĜHYDKD SRSW?YN\ QDG
nabídkou a nebyl velk$ tlak na propagaci, "lo tehdy spí"e o jakousi formu 
LQIRUPDWLYQ?KR VGČOHQ? 6 SRVWXSHP ?DVX NG\ GRFK?]HOR N zasycování trhu, a tím i 
Q?UĤVWXNRQNXUHQFH VH]D?DOSĜHPČĖRYDWPRGHOY?URENRYČRULHQWRYDQ?KRPDUNHWLQJX
na model marketingu, orientovaného na prodej. S W?P SĜLFK?]HO L UR]YRM UHNODPQ?
NRPXQLNDFH D ]DPČĜHQ? Y?UREFĤ QD I?]L SURGHMH YODVWQ?FK Y?URENĤ 9 rámci tohoto 
SĜHFKRGX PH]i modely se v GQH?Q?FK OLWHUDWXU?FK XY?G? MP?QR +HQU\KR )RUGD ?L
?HVN?KR SRGQLNDWHOH 7RP??H %DWL 3R GUXK? VYČWRY? Y?OFH VH ]D?DOD UR]Y?MHW ?UD W]Y
PRGHOX]?ND]QLFN\RULHQWRYDQ?KRPDUNHWLQJX'R?ORWHG\NH]PČQČSULRULWXY?UREFH





PDUNHWLQJPDQDJHPHQWXY\YLQRXWDXGU?RYDW?VSČ?Q?Y]WDK\V cílov!mi zákazníky“ 3
0DUNHWLQJRY?SURVWĜHG?MHPR?Q?R]QD?LWMDNRVRXKUQIDNWRUĤNWHU?ILUPDGRXU?LW?P?U\




                                                 




3RMPHP ?PLNURSURVWĜHG?? R]QD?XMHPH VNXSLQX IDNWRUĤ MH? PĤ?H SRGQLN GR ]QD?Q?







? konkurence. (1) 
 
1) Podnik  
 3ĜL WYRUEČPDUNHWLQJRY?FKSO?QĤE\PČOPDUNHWLQJPDQDJHPHQWEU?W]ĜHWHO LQDGDO??
??VWL ILUP\ – QD WRS PDQDJHPHQW ILQDQ?Q? RGGČOHQ? Y?]NXP Y?YRM ??HWQLFWY?
RGGČOHQ? Q?NXSĤ D Y?UREČ 9?HFKQ\ Y??H XYHGHQ? ??VWL VSROXY\WY?ĜHM? W]Y YQLWĜQ?
SURVWĜHG?  SRGQLNX  3UR WRWR YQLWĜQ? SURVWĜHG? MH FKDUDNWHULVWLFN? MLVW? SURY?]DQRVW D
VSROXSU?FHRGGČOHQ?ILUP\PH]LVHERX6SROH?QČSDNRYOLYĖXM?SO?Q\DMHGQ?Q?RGGČOHQ?
marketingu. (10) 
?3ĜL KRGQRFHQ? UROH SRGQLNX Y U?PFL PDUNHWLQJRY?KR PLNURSURVWĜHG? MH QXWQR
zdĤUD]QLW?HSRNXGMHSRGQLNSRYD?RY?Q]D?LY?DVW?OHVHY\Y?MHM?F?RUJDQLVPXVSDNL




                                                 
4 %28?.29?- Marketing. 2003, s. 82.  
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'ĤOH?LWRX VRX??VW? VDPRWQ?KR SRGQLNX MH VOHGRY?Q? WUKĤ YH NWHU?P VH Y\VN\WXM?
SRWHQFL?OQ? ]?ND]Q?FL 3UDFRYQ?FL ILUP\ E\ PČOL SRGREQČ VP??OHW SU?YČ MDNR PR?Q?
]?ND]Q?FL =?ND]Q?N E\PČO E?W SRGQLNHP FK?SDQ MDNR MDN?VL ILQDQ?Q? DNWLYLWD NWHU?
Y\?DGXMHĜ?]HQ?DPD[LPDOL]DFL 
„Zákazník jH W?PQHMGĤOH?LWČM??PQ?Y?WČYQ?NHPY na#ich prostorách. On na nás závisl! 
QHQ?DOHP\MVPH]?YLVO?QDQČP=?ND]Q?NQHQ?RXWVLGHU– MHVRX??VW?QD?HKRSRGQLNX
7?P?HMHMPĤ?HPHREVORX?LWPXQHSRVN\WXMHPH??GQRXODVNDYRVWRQQ?PSRVN\WXMH
laskavost tím, "e nám to umo"ní.“ 5





? institucionálním trhu (instituce, je# poskytují slu#by a zbo#í ostatním) 
? trhu státních zakázek (vládní institute) 
? mezinárodním trhu (kupující z cizích zemí) (1) 
 
  
                                                 
5 KOTLER, P. Marketing od A do Z. 2004, s. 162 
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3) Dodavatelé  
'RGDYDWHO? WYRĜ? Y?]QDPQRX VOR?NX PDUNHWLQJRY?KR PLNURSURVWĜHG? ?2YOLYĖXM?
mo"nosti podniku získat v SR?DGRYDQ? NYDOLWČ ?DVH D PQR?VWY? SRWĜHEQ? ]GURMH NWHU?
MVRXQXWQ?SURSOQČQ?MHKR]?NODGQ?IXQNFH?6
3RGQLN VH YH YODVWQ?P ]?MPX VWDU? R ]?VN?Q? QHMYKRGQČM??FK GRGDYDWHOĤ ?SDWQ?




3RMHPGLVWULEXWRĜLY VREČ]DKUQXMH„jednotlivce a firmy, které nakupují zbo"í a slu"by a 
dále je se ziskem prodávají.“ 7
Ne v"echny aktivity podniku toti# pomohou b$t zDML?WČQ\ YODVWQ?PL VLODPL )LUPD VL
PĤ?H QDMPRXW MLQRX VSROH?QRVW VSHFLDOL]RYDQRX QD XU?LWRX REODVW QDSĜ VH MHGQ? R




$E\ E\O SRGQLN GRV?KO ?VSČFKX PČO E\ VH VQD?LW D SRVN\WQRXW Y\??? KRGQRWX D
XVSRNRMHQ? SRWĜHE ]?ND]Q?ND O?SH QH? NRQNXUHQFH 3RGVWDWQRX ??VW? MH ]?VN?Y?Q? VL
strategické v$hody v SRYČGRP? ]?ND]Q?NĤ Y porovnání s nabídkou konkurence 
schopn$ch firem. 
%RX?NRY?Y\]GYLKXMHY?]QDPNRQNXUHQ?Q?KRSURVWĜHG?, „ ... proto"e tlak na sni"ování 
Q?NODGĤQDLQRYDFL]GRNRQDORY?Q?Y?URENĤDMHMLFKOHS??Y\X?LW?GRVD?HQ?HIHNW\YHGRX
                                                 
6 %28?.29?- Marketing. 2003, s. 82. 








6SROH?QRVWLRSHUXM?Y ?LU??PPDNURSURVWĜHG?VLOMH?QČPRKRXY jistém smyslu znamenat 
SĜ?OH?LWRVWL ale té# hrozby. (10) 








1) Sociální faktory  
0H]LW\WRIDNWRU\SDWĜ? a) faktory demografické. 
b) faktory kulturní. 
                                                 
8 %28?.29?- Marketing. 2003, s. 83. 
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)DNWRU\ GHPRJUDILFN? VH ]DE?YDM? ]NRXP?Q?P SRSXODFH D SURWR MVRX YHOLFH GĤOH?LW?
SU?YČSURPDUNHWLQJ 
  
?.XOWXUD MH FKDUDNWHUL]RY?QD MDNR VRXERU KRGQRW LGHM? D SRVWRMĤ XU?LW? VNupiny lidí, 
NWHU?MVRXSĜHG?Y?Q\] jedné generace na druhou.“
Faktory kulturní  
10
3UR PDUNHWLQJ MVRX VWČ?HMQ? IDNWRU\ MH? PRKRX RYOLYQLW FKRY?Q? VSRWĜHELWHOĤ
SRWHQFL?OQ?FK]?ND]Q?NĤQDWUKXDMHMLFK]PČQ\Y XU?LW?P?DVRY?PREGRE? 
  
2) Technické a technologické faktory 
Tyto fDNWRU\ WYRĜ? MHGQX ] QHMY?FH GRPLQDQWQ?FK VNXSLQ SURVWĜHG? PDUNHWLQJX 3UR
SRGQLN MH YHOLFH SRGVWDWQ? Y\QDNO?GDW QHPDO? ILQDQ?Q? SURVWĜHGN\ GR Y?YRMH D
Y?]NXPX0RGHUQ?GREDNWHU? VHQHXVW?OHPČQ?SR WHFKQRORJLFN? D WHFKQLFN?VWU?QFH
s VHERX QHVH XU?LW? UL]LND -H QXWQ? DE\ SRGQLN Y\X??YDO WČFK QHMQRYČM??FK IRUHP D
SRVWXSĤ 
3) Ekonomické faktory 
?(NRQRPLFN?IDNWRU\RYOLYĖXM?NXSQ?V?OXDQ?NXSQ?]Y\N\VSRWĜHELWHOH?11
                                                 
9 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s. 135, 
   
10 %28?.29?- Marketing. 2003, s. 84. 
11 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s. 146. 
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3UR ILUP\ MH VWČ?HMQ? SĜHGHY??P FHONRY? NXSQ? V?OD MH? ]?YLV? QD ?LQLWHO?FK MDNR MVRu: 
?VNXWH?Q? SĜ?MP\ RE\YDWHOVWYD ?URYHĖ FHQ Y??H ?VSRU D Y??H ?YČUĤ NWHU? E\O\
VSRWĜHELWHOĤPSRVN\WQXW\?12
4) Politicko-legislativní faktory  
 
0H]LQ?URGQ? DYQLWURVW?WQ? SROLWLFN? VLWXDFHPĤ?HYHOLFHY?]QDPQČRYOLYQLW VLWXDFLQD
WUKX /HJLVODWLYD QD VWUDQČ GUXK? Y\WY?Ĝ? SRGP?QN\ SUR SRGQLN?Q? D QDVWDYXMH QRUP\
v zákonech na jeho ochranu.  (1) 
5) 3Ĝ?URGQ?DHNRORJLFN?IDNWRU\ 
3Ĝ?URGQ? D HNRORJLFN? IDNWRU\ MVRXYHGOHY??HXYHGHQ?FK IDNWRUĤPDNURSURVWĜHG? WDN?
YHOLFHGĤOH?LW? 
7\WR IDNWRU\ ]DKUQXM? SĜ?URGQ? ]GURMe, je# vstupují do v$robního procesu. V VRX?DVQ?
GREČ VH VHWN?Y?PH V SR??WH?Q?P QHGRVWDWH?Q?P PQR?VWY?P QČNWHU?FK VXURYLQ
(NRORJLFN? D SĜ?URGQ? IDNWRU\ SĜLQ??HM? SUR PRGHUQ? LQGXVWUL?OQ? VYČW MLVW? RPH]HQ?
NWHU? MVRX EH]HVSRUX QD P?VWČ =Y\?XM?F? VH ]QH?L?ĢRY?Q? QD?? SODQHW\ ?L NOLPDWLFN?
]PČQ\MVRXWRPXMDVQ?PSĜ?NODGHP 
1.2. B2B marketing 
Kotler (2004) definuje B2B trh jako: „V#echny organizace, nakupující v!robky a slu"by 
SUR SRX?LW? YH Y?UREČ GDO??FK Y?URENĤ D VOX?HE QHER ]D ??HOHP GDO??KR SURGHMH ?L
pronájmu se ziskem.“13
Business-to-EXVLQHVV %% WUK QHEROL WUK RUJDQL]DF? MH WYRĜHQ RUJDQL]DFHPL MH?
QDNXSXM?Y?UREN\DVOX?E\DWR]D??HOHPSRX?LW?SĜLY?UREČGDO??FKY?URENĤ?LVOX?HE
je# jsou pak dále prodávány, pronajímány nebo dodávány ostatním organizacím. (10) 
 
                                                 
12 %28?.29?- Marketing. 2003, s. 85. 









1.2.1. B2B trhy 
V SĜ?SDGČWUKXRUJDQL]DF?%%WUKXPOXY?PHRREURYVN?FKWU]?FK-DNML? jsem zmínil 
jedná se o obchodní styk mezi firmami a objem tr#eb z SURGHMH WČFKWR SURGXNWĤ
SĜHY\?XMH WU?E\ ] SURGHMH QRUP?OQ?P VSRWĜHELWHOĤP 'ĤYRGHP MH IDNW ?H MHGQRWOLY?
VRX??VW? VSRWĜHEQ?FK SURGXNWĤ SĜHG SURGHMHP NRQH?Q?PX VSRWĜHELWHOL MVRX NROLNU?W
kupovány, zpracovány a znovu prodány.  B2B trhy se svoji formou v KRGQČ YČFHFK
SRGREDM? WUKĤP VSRWĜHEQ?P 5R]G?O\ PH]L REČPD WUK\ WYRĜ? SĜHGHY??P RGOL?QRVWL YH
VWUXNWXĜH WUKX Y poptávce, v povaze nákupní jednotky, v UĤ]Q?FK W\SHFK UR]KRGQXW? D
v rozhodovacím procesu. B2B trhy jsou více geograficky koncentrované a mnoho B2B 
WUKĤ P? QHHODVWLFNRX SRSW?YNX 7R ]QDPHQ? ?H QHGRFK?]? NH ]PČQ?P FHONRY?
SRSW?YN\SRPQRKD SURGXNWHFK XU?HQ?FK ILUP?P Y závislosti na jejich cenách. Dal"í 
RGOL?QRVW?MHYČW??IOXNWXDFHSoptávky. (10) 
0H]? KODYQ? RGYČWY? Y\WY?ĜHM?F? %% WUK MVRX QDSĜ?NODG SUĤP\VO ]HPČGČOVWY?
OHVQLFWY? VWDYHEQLFWY? GRSUDYD NRPXQLNDFH EDQNRYQLFWY? ILQDQFH D SRML?ĢRYQLFWY?
DWG 9H VURYQ?Q? VH VSRWĜHEQ?PL WUK\PDM? %% WUK\ FKDUDNWHULVWLFN? U\V\ NWHré jsou 
v RVWU?PNRQWUDVWXVHVSRWĜHEQ?PLWUK\-HGQ?VHRQ?VOHGXM?F?UR]G?O\ 
? 0HQ?? SR?HW YČW??FK RGEČUDWHOĤ – 0DUNHW?ĜL QD %% WU]?FK VLFH MHGQDM?
?DVWR V GDOHNR P?QČ ]?ND]Q?N\ DOH WLWR ]?ND]Q?FL E?YDM? PQRKG\ YČW??
subjekty, ne# je tomu v SĜ?SDGČPDUNHW?UĤQDVSRWĜHEQ?FKWU]?FK-HGQ?VHR
                                                 
14 CHLEBOVSK!, V. Marketing pro B-2-B trhy. 2010, s.9. 
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VLWXDFHNG\PDO?PQR?VWY?YHON?FK]?ND]Q?NĤXVNXWH?ĖXMHYČW?LQRYRX??VW
Q?NXSĤ Y XU?LW?FK W\SHFK RGYČWY? -HGQ? VH QDSĜ?NODG R Q?NXS\ OHWHFN?FK
PRWRUĤ REUDQQ?FK V\VW?PĤ D QHER MH Q?NXS RULHQWRY?Q QDSĜ QD Y?UREFH
pQHXPDWLN , SĜHV IDNW ?H Y GĤVOHGNX ]SRPDORY?Q? HNRQRPLN\ GRFK?]?
k RPH]HQ? ?LQQRVWL Q?NXSQ?FKRGGČOHQ?YHON?FK VSROH?QRVW? QDE?]?PDO? D
VWĜHGQ?REFKRGQ?WUKGRGDYDWHOĤPQRY?SĜ?OH?LWRVWL 
? 7ČVQ? Y]WDK GRGDYDWHOH D RGEČUDWHOH – Z hlediska men"í zákaznické 
]?NODGQ\ Y?]QDPX D GĤOH?LWRVWL YČW??FK ]?ND]Q?NĤ VH Y tomto modelu od 
GRGDYDWHOĤ?DVWRR?HN?Y??HEXGRXVYRMHQDE?GN\FRQHMY?FHSĜL]SĤVRERYDW
?QDP?UX?MHGQRWOLY?P]?ND]Q?NĤPDWRQD]?NODGČMHMLFKSRWĜHE?DVWRWDN?
berou v ?YDKX SĜL Y?EČUX EXGRXF?FK GRGDYDWHOĤ ]H VWUDQ\ ]?ND]Q?NĤ
PR?QRVW?HSU?YČWLWR]YROHQ?GRGDYDWHO?EXGRXQDNXSRYDWY budoucnu od 
]?ND]Q?NĤ MHMLFK Y?UREN\ 1DSĜ?NODG Y?UREFH SDS?UX MH? QDNXSXMH
FKHPLN?OLHRGXU?LW?FKHPLFN?VSROH?QRVWLR?HN?Y??HSU?YČWDWRVSROH?QRVW
si od nČMY EXGRXFQXQDNRXS?XU?LW?PQR?VWY?Y\UREHQ?KRSDS?UX 
? 3URIHVLRQ?OQ? SĜ?VWXS N nákupu – Zbo#í, nabízeno a prodáváno na B2B 
WU]?FK MH ?DVWR QDNXSRY?QRNYDOLILNRYDQ?PL Q?NXS??PL NWHĜ? VH Ĝ?G? MHMLFK
VSROH?QRVW? VWDQRYHQ?PL ]?VDGDPL RPH]HQ?PL D SR?DGDYN\ pro nákup.  
7LWR SURIHVLRQ?OQ? Q?NXS?? VH SR FHORX GREX MHMLFK NDUL?U\ X?? MDN FR
QHMO?SH QDNXSRYDW 9ČW?LQD ] WČFKWR SURIHVLRQ?OQ?FK Q?NXS??FK MVRX ?OHQ\
1DWLRQDO$VVRFLDWLRQRI3XUFKDVLQJ0DQDJHUV1?URGQ?DVRFLDFHPDQD?HUĤ
nákupu), která se sna#í zlep"ovat jejich postavení a efektivitu. To má vliv na 
PDUNHW?ĜHQD%%WUKXNWHĜ?MVRXQXFHQLSRVN\WRYDWY?FHWHFKQLFN?FKGDWR
sv$ch v$robcích a jejich srovnání s NRQNXUHQ?Q?PLY?UREN\ 
? 1ČNROLN NXSQ?FK YOLYĤ – kupní rozhodnutí v U?PFL %% WUKĤ MH ?DVWR
ovliYQČQRĜDGRXOLG?]DLQWHUHVRYDQ?FKY procesu. Existují nákupní komise, 
které jsou slo#ené  z WHFKQLFN?FK H[SHUWĤ D ?DVWR L ] ?OHQĤ QHMY\???KR
vedení, ale to jen v SĜ?SDGČQ?NXSXY?]QDPQČM??FKSROR?HN%%PDUNHW?ĜL
SRV?ODM? VY?GREĜHSUR?NROHQ?REFKRGQ? ]?VWXSFH ?L REFKRGQ? W?P\ DE\ VL
poradili v jednání s WDN?GREĜHSĜLSUDYHQ?PLQ?NXS??PL 
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? 9?FHQ?VREQ?SURGHMQ?Q?Y?WČY\– G?N\WRPX?HSURGHMQ?SURFHVYČW?LQRX
Y\?DGXMH GHO?? MHGQ?Q? D W?P L YČW?? SR?HW MHGQRWOLY?FK Q?Y?WČY VH FHO?
SURFHV PĤ?H SURW?KQRXW L QD URN\ =ML?WČQ? SUĤPČU Q?Y?WČY X MHGQRKR
SURGHMQ?KR SURFHVX MH RNROR ?W\Ĝ D? SČWL Q?Y?WČY &HORX GREX WUY?Q?
SURGHMQ?KR SURFHVX PĤ?H RYOLYQLW IDNW ?H  VH WČFKWR SURGHM?FK SURFHVĤ
]??DVWĖXMHY?FHOLG? 
? Odvozená poptávka – poptávka po B2B zbo#í je ve sv?NRQH?Q?SRGREČ
RGYR]HQD RG SRSW?YN\ SR VSRWĜHEQ?P ]ER?? = WRKRWR GĤYRGX MH SRWĜHED
DE\REFKRGQ?PDUNHW?UVOHGRYDOQ?NXSQ?FKRY?Q?NRQH?Q?FKVSRWĜHELWHOĤ 
? Nepru"ná poptávka – G?N\QH]?YLVORVWLQD]PČQČFHQ\MHFHONRY?SRSW?YND
SUR YČW?LQRYRX ??VW %% ]ER?? D VOX?HE QHSUX?Q? 2E]YO??WČ QHSUX?Q?
poptávka je pro B2B zbo#í, které zastupuje pouze malé procento 
z FHONRY?FKQ?NODGĤ 
? Kolísavá poptávka – Ve srovnání s poptávkou po zbo#í a slu#bách na 
VSRWĜHEQ?P WUKX MH SRSW?YND SR %% ]ER?? PHQ?? 3URFHQWX?OQ? zv$"ení 
SRSW?YN\ VSRWĜHELWHOĤ PĤ?H Y?VW N PQRKHP YČW??PX SURFHQWX?OQ?PX
]Y??HQ? SRSW?YN\ SR WRY?UQ?FK D ]DĜ?]HQ? QXWQ?FK N Y?UREČ QRYČ
SRSW?YDQ?KR ]ER?? 3ĜL VLWXDFL NG\ GRMGH QDY??HQ? SRSW?YN\ ]H VWUDQ\
VSRWĜHELWHOĤ R SRXK?FK  PĤ?H Y]QLNQRXW VLWXDFe,  kdy toto malé 
nav$"ení bude znamenat pro B2B poptávku po v$robcích v následujícím 
REGRE?]Y??HQ?D?R1DRSDNSRNOHVSRSW?YN\VSRWĜHELWHOĤYHVWHMQ?
Y??LPĤ?H]QDPHQDW ]KURXFHQ?%%SRSW?YN\7RPXWR HIHNWX HNRQRPRY?
Ĝ?NDM?DNFHOHUD?Q???LQHN 
? GeRJUDILFN? NRQFHQWUDFH NXSFĤ – Pomocí geografické koncentrace 
SRP?K? Y?UREFĤP VQL?RYDW SURGHMQ? Q?NODG\ 'ĤOH?LW? MH DE\ %%
PDUNHW?ĜLVOHGRYDOLREODVWQ?]PČQ\Y QČNWHU?FKRGYČWY?FK 
? 3Ĝ?P?Q?NXS\– %%]?ND]Q?FLG?YDM?SĜHGQRVWQ?NXSĤPSĜ?PRRGY?UREFH
ne# SĜHV SURVWĜHGQ?N\ RE]YO??WČ X ]ER?? NWHU? MH WHFKQLFN\ VOR?LW? QHER
nákladné. (8) 
Trhy v %%SURVWĜHG?PĤ?HPHUR]GČOLWQDGYD]?NODGQ?W\S\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? Horizontální trhy: 7\S WUKĤ NG\ GRGDYDWHO VSROXSUDFXMH VH VY?PL
zákazníky v UĤ]Q?FK RGYČWY?FK -HGQ? VH SĜHGHY??P R SĜ?SDG\ NG\
GRGDYDWHO SRVN\WXMH VOX?E\ VY?P ]?ND]Q?NĤP -VRX WR QDSĜ?NODG VOX?E\
ILQDQ?Q?SRUDGHQVN?PDQDJHPHQWPDUNHWLQJDWG 
 





? Trhy s GRPLQDQF? ]?ND]Q?NĤ QHEROL WUK NG\ YHON? SR?HW GĤOH?LW?FK
]?ND]Q?NĤ GLNWXMH R GDO??P Y$voji v GDQ?PRGYČWY? D W?P XU?XMH L QRYČM??
WUHQG\'RGDYDWHO?]GHSĤVRE?Y porovnání s RGEČUDWHOLMDNRPDO?VXEMHNW\
V U?PFL WRKRWR UR]GČOHQ?PDM? ]?ND]Q?FL N dispozici jednoduché porovnání 
?LURN? ?N?O\ WU?Q?FK QDE?GHN '?N\ PRGHUQ? NRPXQLND?Q? WHFKQRORgii je 




? Trhy s GRPLQDQF? GRGDYDWHOĤ: 2SD?Q? varianta k SĜHGFKR]? -HGHQ QHER
QČNROLN JORE?OQ?FK GRGDYDWHOĤ XU?XMH Y?YRMRY? WUHQG\ -DNR SĜ?NODG ]GH
PĤ?HVORX?LWGRG?YNDHQHUJLHSO\QXQHERSRKRQQ?FKKPRW-HGQ?VH?DVWR
tedy o regulované komodity. 
 
? Neutrální trhy: Jedná se o trhy bez dominantního pRVWDYHQ?MDNGRGDYDWHOĤ
WDN L RGEČUDWHOĤ1HXWU?OQ? WUK\ MVRX MHGQRX ] QHM?DVWČML VH  Y\VN\WRYDQRX




jsou a budou ??G?Q\ QD WUKX '?N\ W?WR DQDO?]H SR]Q?PH D SRFKRS?PH SRWĜHE\
SR?DGDYN\DR?HN?Y?Q?VW?YDM?F?FK]?ND]Q?NĤDOHL]?URYHĖWČFKSRWHQFLRQ?OQ?FK-DNR
velká v$hoda v U?PFL NRQNXUHQ?Q?KR ERMH PĤ?H E?W ]ML?WČQ? SRWĜHE SRWHQFLRQ?OQ?FK
]?ND]Q?NĤ 3ĜHGSRNODGHP SUR ]?VN?Q? W?WR NRQNXUHQ?Q? Y?KRG\ MH ]QDORVW SURFHVX
P\?OHQ?]?ND]Q?NĤSURFHVXMHMLFKUR]KRGRY?Q?DKRGQRWRY?KR?HEĜ??NX'RMLVW?P?U\
KUDMHUROLLVFKRSQRVWXVPČUĖRYDWEXGRXF?Y?YRMP\?OHQ?]?ND]Q?NĤYKRGQ?P]SĤVREHP
QD QČ Y?VW&?OHPND?G? UHNODP\ MH SĜHFH Y]EXGLW Y zákaznících touhu po produktu a 
SĜLPČWMHNHNRXSL'?N\GREU?PXSRFKRSHQ?SURVWĜHG?VHQ?PQDVN\WQHPR?QRVWG?YDW
VH QD VYČW ] pohledu zákazníka. Ov"em nepostradateln$m faktorem k pochopení je 
efektivní komunikace. (2) 
Hlavní subjekty anDO?]DSURVWĜHG?Y sektoru B2B: 
? Zákazníci, 
? trendy/zPČQ\, 
? konkurence. (14) 
3RGUREQČM??PX Y?NODGX W?NDM?F? VH DQDO?]\ VH EXGX YČQRYDW Y jedné následující 
samostatné podkapitole. 
1.2.3. Segmentace v sektoru B2B 
„Segmentace je dal#ím logick!m a chronologick!m krokem po provedené anal!ze 
SURVWĜHG?2SČWH[LVWXMHĜDGDGHILQLFDY?NODGĤFRWRVHJPHQWDFHYODVWQČMH-HGQRGX?H
D VWUX?QČ ĜH?HQR MH WR ?LQQRVW NWHURX UR]GČO?PH SUR SRGQLN ]DM?PDYRX ??VW WUKX QD
VNXSLQ\ VHJPHQW\ NWHU? PDM? VKRGQ? ?L SRGREQ? FKDUDNWHULVWLN\ D WHG\ L SRWĜHE\
SR?DGDYN\ D R?HN?Y?Q? 3DN MH PR?QR NRQNU?WQ? SURGXNW SRVWXS DSOLNDFL DWG
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1DE?GQRXW VKRGQČ ?L SR PDO?FK ?SUDY?FK GDO??P ]?ND]Q?NĤP WRKRWR NRQNU?WQ?KR
segmentu.“15
-DN QD VSRWĜHEQ?FK WU]?FK WDN L QD %% WU]?FK PDUNHW?ĜL Y\X??YDM? N sHJPHQWDFL WUKĤ
PQRKRVWHMQ?FKSURPČQQ?FK-HGQRWOLY?NXSXM?F?MVRXSRGUREHQLVHJPHQWDFL] hlediska 
JHRJUDILH R?HN?YDQ?KR X?LWNX X?LYDWHOVN?KR VWDWXVX IUHNYHQFH X??Y?Q? VWDWXVX
YČUQRVWLSĜLSUDYHQRVWLDMHMLFKSRVWRMĤ9 U?PFLPDUNHW?UĤQD%%WU]?FKVHMH?WČQDY?F
Y\X??YDM? GDO?? SURPČQQ? NWHU? ]DKUQXM? GHPRJUDILFN? FKDUDNWHULVWLN\ SUĤP\VORY?FK
]?ND]Q?NĤRGYČWY?YHOLNRVWILUP\SURYR]Q?FKDUDNWHULVWLN\Q?NXSQ?SĜ?VWXS\VLWXD?Q?
IDNWRU\ DRVREQ?FKDUDNWHULVWLN\ ,SĜHVH[LVWHQFLSURPČQQ?FKVSHFL?OQČSUR%% WUK\
mnoho marketéĜĤ YČĜ? ?H VWHMQČ MDNR MH WRPX X VSRWĜHELWHOVN?FK WUKĤ MH QHMOHS??PL
v$chodisky pro segmentaci nákupní chování a u#itek. (10) 
 
1?VOHGXM?F?SĜHKOHGXY?G?NWHU?RW?]N\E\VLPČOLPDUNHW?ĜLQD%%WU]?FKSRNO?GDWSUR
XU?RY?Q? QHMOHS??FK D QHMYKRGQČM??FK ]?ND]Q?NĤ D VHJPHQWĤ VDPRWQ?FK -HGQ? VH R
následující otázky podle jednotliv$ch hledisek: 




? 3URYR]Q?SURPČQQ?  
- WHFKQRORJLH1DNWHU?]?ND]QLFN?WHFKQRORJLHE\FKRPVHPČOL]DPČĜLW" 
- X?LYDWHOVN? D QHX?LYDWHOVN? SRVWDYHQ?0ČOL E\FKRPREVOXKRYDW VLOQ? X?LYDWHOH




? 1?NXSQ?SĜ?VWXS\  
                                                 
15 %A%EK, Miloslav. ě?]HQ?Y]WDKĤVH]?ND]Q?N\2010.  
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- XVSRĜ?GDQ? Q?NXSQ?FK IXQNF? 0ČOL E\FKRP VORX?LW VSROH?QRVWHP V vysoce 
centralizovan!m, nebo decentralizovan!m Q?NXSQ?PXVSRĜ?G?Q?P" 
- VWUXNWXUDPRFL0ČOLE\FKRPREVOXKRYDWVSROH?QRVWL   v nich" 
GRPLQXM?WHFKQLFLILQDQ?Q?RGGČOHQ?DSRG" 
- SRYDKDH[LVWXM?F?FKY]WDKĤ0ČOLE\FKRPREVOXKRYDWVSROH?QRVWLV nimi" máme 
VLOQ? Y]WDK\ QHER E\FKRP VH SURVWČ PČOL ]DPČĜLW QD QHMDWUDNWLYQČM??
VSROH?QRVWL" 
- REHFQ? Q?NXSQ? SRVWXS\ 0ČOL E\FKRP REVOXKRYDW VSROH?QRVWL SUHIHUXM?F?






- QDO?KDYRVW 0ČOL E\FKRP REVOXKRYDW VSROH?QRVWL NWHU? SRWĜHEXM? U\FKO? D
okam"ité dodávky nebo slu"by? 
- VSHFLILFN? ]SĤVRE\ SRX?LW?0ČOL E\FKRP VH ]DPČĜLW QD XU?LW? ]SĤVRE\ SRX?LW?
na#eho v!robku nebo na ve#keré jeho aplikace? 
- YHOLNRVWREMHGQ?YN\0ČOLE\FKRPVH]DPČĜLWQDYHON?QHERPDO?REMHGQ?YN\" 
 
? Osobní vlastnosti 
- SRGREQRVW Q?NXS??KR D SURGHMFH0ČOL E\FKRP REVOXKRYDW VSROH?QRVWL MHMLFK?
lidé a hodnoty jsou podobné na#ím?  
- postoje k UL]LNX0ČOLE\FKRPREVOXKRYDW]?ND]Q?N\NWHĜ?UL]LNRSĜLM?PDM?QHER
W\NWHĜ?VHPXY\K?EDM?" 
- YČUQRVW0ČOL E\FKRP REVOXKRYDW VSROH?QRVWL NWHU? SURND]XM? Y\VRNRX YČUQRVW
VY?PGRGDYDWHOĤP"?16
                                                 
16  KOTLER, Philip a  Kevin Lane KELLER. Marketing management.2007, s. 298. 
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1.2.4. Nákupní proces 
?.D?G?VSROH?QRVWP?VSHFLILFN?Q?NXSQ?F?OHSROLWLNXSRVWXS\RUJDQL]D?Q?VWUXNWXU\
a systémy. V ]?VDGČ O]H Ĝ?FL ?H VH ILUHPQ? ]?ND]Q?FL VQD?? ]?VNDWEDO??HN FRQHMYČW??FK
Y?KRG HNRQRPLFN?FK WHFKQLFN?FK VHUYLVQ?FK D VSROH?HQVN?FK Y porovnání 
k Q?NODGĤP 0RWLYDFH ILUHPQ?KR ]?ND]Q?ND N Q?NXSX EXGH UĤVW V vy##ím SRPČUHP





normálních VSRWĜHEQ?FK WU]?FK MH SURFHV QDNXSRY?Q? R QČFR VOR?LWČM?? 2GSRYČć QD
RW?]NX NGR QDNXSXMH ]ER?? D VOX?E\ NWHU? ILUPD SRWĜHEXMH MH Q?NXSQ? FHQWUXP
1?NXSQ?KRFHQWUXPMHWYRĜHQR]HOLG?NWHĜ?VH??DVWQ?UR]KRGRYDF?KRSURFHVXDVG?OHM?
QČNWHU?VSROH?Q?F?Oe a rizika vypl$vající z tohoto procesu rozhodování. (8) 
V U?PFL Q?NXSQ?KR FHQWUD VH QHMHGQ? R SHYQČ GDQRX MHGQRWNX NXSXM?F? RUJDQL]DFH
Ka#dé nákupní centru vzniká v ]?YLVORVWL QD GDQ?P SURGXNWX ?L Q?NXSQ? VLWXDFL GDQ?
firmy. Role, které obsahuje nákupní FHQWUXP]DVW?YDM?UĤ]Q?OLG?QHQ?Y?DNSRYLQQRVW?
DE\ SĜL ND?G?P REFKRGX PXVHOL IXQJRYDW Y?LFKQL SUDFRYQ?FL 9 SĜ?SDGČ UXWLQQ?FK
Q?NXSĤ MH PR?QRVW Y\NRQ?Y?Q? Y?HFK URO? SRX]H MHGQRX RVRERX -DNR SĜ?NODG PĤ?H
slou#it nákupní agent, kter$ provádí v"echna nákupní rozhodnutí sám. Na druhou stranu 
SĜL VOR?LWČM??FK Q?NXSQ?FK VLWXDF? PĤ?H E?W Q?NXSQ? FHQWUXP SRVNO?GDQ? ] 20-30 
SUDFRYQ?NĤUĤ]Q?FKRGGČOHQ? 
Nákupní centrum se skládá z ?OHQĤNWHĜ?Y procesu nákupního rozhodování hrají jednu 
ze sedmi ní#e uveden$ch rolí: 
? ,QLFL?WRĜL – 3UDFRYQ?FLQHERX?LYDWHO?VSROH?QRVWLNWHĜ?SĜLFK?]?V nápadem 
nákupu. 
                                                 
17 KOTLER, Philip a  Kevin Lane KELLER. Marketing management.2007, s. 290 
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? U"ivatelé – 2VRE\NWHU?FKVHGDQ?Q?NXSSĜ?PRW?N?-HGQ?VHRW\NWHĜ?
EXGRXY?UREHN?LVOX?EXY\X??YDW?DVWRVHVW?Y??HX?LYDWHO?LQLFLXM?Q?YUK
na nákup a pomáhají stanovovat po#adavky na v$robek. 
? 2YOLYĖRYDWHO?– 3ĜLVS?YDM?N rozhodování o nákupu. Definují specifikace a 
SRVN\WXM? LQIRUPDFH SĜL Y\KRGQRFRY?Q? DOWHUQDWLY -HGQ?P ] nejvíce 
Y?]QDPQ?FKRYOLYĖRYDWHOĤMHWHFKQLFN?SHUVRQ?O 
? Rozhodovatelé – PracoYQ?FLNWHĜ?NODGRXSR?DGDYN\MDNQDGRGDYDWHOHWDN
i na samotn$ v$robek. 
? Schvalovatelé – 7\WRRVRE\DXWRUL]XM?MHGQ?Q?UR]KRGRYDWHOĤDQ?NXS??FK 
? 1?NXS?? – -HMLFK KODYQ? URO? MH Y?EČU GRGDYDWHOĤ D Ĝ?]HQ? Y\MHGQ?Y?Q?
s nimi. Dále stanovují nákupní podmínN\ SRP?KDM? Y\WY?ĜHW VSHFLILNDFH
SURGXNWĤ3ĜLYČW??FKQ?NXSHFKMLPLPRKRXE?WLY\VRFHSRVWDYHQ?PDQD?HĜL 
? Vrátní - -VRX MLPL QDSĜ?NODG Q?NXS?? UHFHS?Q? D WHOHIRQQ? RSHU?WRĜL NWHĜ?
PRKRX]DEU?QLWSURGHMFĤPY kontaktu s u#ivateli nebo rozhodovateli. Jejich 




RGGČOHQ? ILUP\ 7DWR RGGČOHQ? QDNXSXM? PQRKR UĤ]Q?FK W\SĤ Y?URENĤ D Q?NXSQ?
SURFHV\VHOL??QD]?NODGČW\SXY?URENXRNWHU?VHMHGQ?1?NXSQ?SURFHV\PĤ?HPH
UR]GČOLWQD?W\ĜLGUXK\VSRMHQ?V v$robky: 
? Rutinní v#robky – -HGQ? VH R Y?UREN\ NWHU? SĜHGVWDYXM? SUR ]?ND]Q?ND
Q?]NRX KRGQRWX D Q?NODG\ 3Ĝ?NODGHP PRKRX E?W NDQFHO?ĜVN? SRWĜHE\
V WRPWR SĜ?SDGČ ]?ND]Q?FL Y\KOHG?YDM? QHMQL??? FHQX D GĤUD] NODGRX QD
rutinní objednávání.  
? 'RSOĖNRY? Y?UREN\ – V$robky, které znamenají pro zákazníky vysokou 
KRGQRWX D FHQX , SĜHVWR VH MHGQ? R Y?UREN\ V nízk$m rizikem dodávání, 
SURWR?HMVRXY\U?EČQ\YHON?PSR?WHPVSROH?QRVW?= hlediska dodavatele je 
VQDKDRSĜHGYHGHQ?PLQLPDOL]DFHFHONRY?FKQ?NODGĤMHKRQDE?GN\ 
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? Strategické v#robky – 6WHMQČ MDNR X SĜHGFKR]?KR Y?URENX MH ]GH Y\VRN?
hodnota i cena pro zákazníky. Na rozdíl od GRSOĖNRY?FKY?URENĤ MH WDG\
WDN?]QD?Q?UL]LNR3UR WHQWR W\SY?URENXEXGH]?ND]Q?NY\KOHG?YDWGREĜH
známého a kvalitního dodavatele a bude i ochoten zaplatit vy""í cenu.  
Dodavatel se bude pokou"et vyhledat strategické aliance, které nabudou 
Y?DVQČM??KR DQJD?RY?Q? GRGDYDWHOH VSROH?Q?FK Y?YRMRY?FK SURJUDPĤ D
VSROH?Q?FKLQYHVWLF 
? =ER??SĜHGVWDYXM?F?SRWHQFL?OQ??]N?KUGOR– Zde máme nízkou hodnotu a 
FHQX SUR ]?ND]Q?ND REVDKXM?F? XU?LW? UL]LND -HGQDW VH PĤ?H QDSĜ?NODG R
Q?KUDGQ? VRX??VWN\ =GH ]?ND]Q?FL G?YDM? SĜHGQRVW GRGDYDWHOĤP VH
VSROHKOLY?PSĜ?VXQHPY?URENĤ'RGDYDWHO?VHVQD??LPSOHPHQWRYDWV\VW?P
pro sledování stavu zásob a zákaznickou podporu. (8) 
1.2.5. B2B e-marketing 
6SROH?QČVU\FKOHVHUR]Y?MHM?F?PLWHFKQRORJLHPLVHY GQH?Q?GREČSRPDOXDMLVWČPČQí i 
Y]KOHGD]SĤVREGQH?Q?NRPXQLNDFHDREFKRGXVDPRWQ?KR Internetová éra, ve které se 
Q\Q?QDFK?]?PHSRWĜHEXMHQRY?PRGHO\SURPDUNHWLQJRYRXVWUDWHJLL LSUD[L3URJQ?]\
GR EXGRXFQD MDVQČ VSHNXOXM? R WRP ?H YH?NHU? Q?NXS\ D SURGHMH EXGRX Y budoucnu 
jaN?VL SĜ?P? HOHNWURQLFN? VSRMHQ? PH]L ILUPDPL D ]?ND]Q?N\ 9ČW?LQD SRMPĤ NWHU?
v obchodním styku pou#íváme budou znamenat jak pro zákazníky, tak i pro v$robce a 
prodejce rozdílné v$znamy. Znamená to, #e na budoucí obchodní strategie bude mít 
velk$ vliv jak internet, tak i e-business. (7) 
Obchod mezi firmami (B2B) s Y\X??Y?Q?P LQWHUQHWX SĜHY\?XMH PQRKRQ?VREQČ REUDW
z SURGHMH SURVWĜHGQLFWY?P LQWHUQHWX QD VSRWĜHEQ?P WUKX 1HM?DVWČM??PL IRUPDPL SĜL
Y\X??Y?Q?HOHNWURQLFN?KR]SĤVREXREFKRGXMVRXREFKRGQ?V?WČ%%, elektronické aukce, 
elektronické burzy, on-line katalogy, bartrové webové stránky a dal"í on-line zdroje. 
V"echny tyto formy slou#í jak k RVORYRY?Q? QRY?FK ]?ND]Q?NĤ WDN L N poskytování 
NYDOLWQČM??FK VOX?HE D NH ]Y??HQ? HIHNWLYQRVWL D GRVD?HQ? OHS??FK FHQ 9ČW?LQD
REFKRGQ?NĤ Y GQH?Q? GREČ QDE?]? RQ-line informace o v$robcích, on-line nákupy a 
VOX?E\9HON???VWREFKRGĤY VHJPHQWX%%MHUHDOL]RY?QDSURVWĜHGQLFWY?PRWHYĜHQ?FK
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HOHNWURQLFN?FK XOR?L?Ģ 9?KRGRX WČFKWR RWHYĜHQ?FK HOHNWURQLFN?FK XOR?L?Ģ MH RQ-line 
SURSRMHQ?SURGHMFĤD]?ND]Q?NĤDW?P]HIHNWLYQČQ?FHO?WUDQVDNFH 
1.3. Marketingov# mix 
-HGQ?VHRVRXERUQ?VWURMĤSURVWĜHGQLFWY?PNWHU?FKPĤ?HPDUNHWLQJRYOLYĖRYDW WU?E\
1HMY?FH]Q?P?R]QD?HQ?SURQ?VWURMHPDUNHWLQJRY?KRPL[X MH3-HGQDVHRY?Uobek 
(product), cena (price), distribuce (place) a propagaci (promotion). (9) 
-DNR GDO?? NRQFHSW\ PDUNHWLQJRY?KR PL[X P?PH QDSĜ?NODG 3 NGH S?W? 3 ]QDPHQ?
UR]??ĜHQ?RSROR?NX3HRSOH OLG?9]QLN3PĤ?HPHRGĤYRGQLWSĜHGHY??PG?N\ WRPX
#e na rozdíl od technologií, které jsou v VRX?DVQRVWLOHKFHNRS?URYDWHOQ?MHOLGVN?IDNWRU
v ND?G?ILUPČRGOL?Q?7?PQ?PPĤ?HY]QLNQRXWGDO??NRQNXUHQ?Q?Y?KRGD 
?9?HFKQ\??VWLPDUNHWLQJRY?KRPL[XMVRXY\X??Y?Q\N Y\WYRĜHQ?XU?LW?SR]LFHSURGXNWX
na trhu. Cílem je GRVD?HQ?XU?LW?LQGLYLGXDOL]DFHSURGXNWXDVRX?DVQČY\WYRĜHQ?SR]LFH




                                                 









, SĜHV VWULNWQ? GRGU?RY?Q?NRQFHSFH3PĤ?HGRM?W N QH?VSČFKX]H VWUDQ\ ILUP\ -H WR
SĜHGHY??P ] GĤYRGX VW?OH VH UR]Y?MHM?F?KR WUKX D W?P L SRWĜHE ]?ND]Q?NĤ QD Nteré je 
SRWĜHED VH ]DPČĜLW -HGQ? VH R WR ?H PXV?PH G?W YHON? GĤUD] QD ]ML?WČQ? SRWĜHE
]?ND]Q?NĤ NWHU? R?HN?YDM? RG SURGXNWX ?L VOX?E\ NWHURX PX FKFHPH QDE?]HW 7RWR
SĜL]SĤVRERY?Q? SRWĜHE ]?ND]Q?ND QHEROL FXVWRPL]DFH MH GREĜH ]Q?PD QDSĜ?NODG ]H
situací SĜL SURGHML DXWRPRELOĤ ?L SR??WD?Ĥ 9 WČFKWR SĜ?SDGHFKPDM? ]?ND]Q?FL RGOL?Q?
SRWĜHE\ D WČPL SDN VWDQRYXM? VDPRWQRX QDE?GNX L FHQX 2 WXWR SUREOHPDWLNX Q?P
pomáhá se starat koncept tzv. 4C. Tento koncept se skládá z: 
? customer value –zákaznická hodnota, 
? cost to the customer – zákazníkovo vydání, 
? convenience – zákaznické pohodlí, 
? communication – komunikace se zákazníkem. (19) 




„-DNPLOH VL ILUPD ]YRO? FHONRYRX PDUNHWLQJRYRX VWUDWHJLL PĤ?H ]D??W V plánováním 




3RMHP SURGXNW YH YČW?LQČ ] Q?V EXGH SĜHGVWDYRYDW SUDYGČSRGREQČ QČFR KPRWQ?KR
QDSĜ?NODG QČMDN? Y?UREHN NWHU? SUR?HO QRUP?OQ? Y?UREQ?P SURFHVHP 9 rámci 
PDUNHWLQJRY?KR FK?S?Q? VH SURGXNW GHILQXMH ?L ]D QČM pova#uje kter$koliv objekt 
podnikatelské, ale i nepodnikatelské aktivity. To znamená cokoliv co se dá prodat a 
koupit. (1) 
Ka#dá firma musí v U?PFL VY?KR SURGXNWX X?LQLW KRGQČ UR]KRGQXW? -GH SĜHGHY??P R
rozhodnutí jak$ typ bude prodávat, typ trhu na kterém bude produkt nabízet a 
FKDUDNWHULVWLNX U\VĤ SURGXNWX 9?HFKQD WDWR UR]KRGQXW? Y\FK?]HM? ] klasifikace 
SURGXNWX .ODVLILNDFH SURGXNWX VH Y\X??Y? ]D ??HOHP ]DĜD]HQ? SURGXNWX GR VNXSLQ\
NWHU?Q?PXVQDGĖXMHXU?RYDWY\X?LW?VWUDWHJLHPDUNHWLQJRY?KRPL[X5R]OL?XM?VH?W\ĜL
klasifikace: 
? Klasifikace podle míry hmatatelnosti – pouze hmatatelné zbo#í, 
hmatatelné zbo#í s GRSURYRGQ?PL VOX?EDPL GĤOH?LW? VOX?ED
s doprovodn$mi v$robky a slu#bami, pouze slu#ba, 
? Klasifikace podle závislosti  na trvanlivosti a materiáln? SRGVWDWČ – 
MHGQRU?]RY? ]ER?? MH ]ER?? PDWHUL?OQ? SRYDK\ U\FKO? VSRWĜHED]ER??
GORXKRGRE? VSRWĜHE\ MH ]ER?? PDWHUL?OQ? SRYDK\  QČNROLND Q?VREQ?
SRX?LW?VOX?E\XU?LW??LQQRVWLSURXVSRNRMHQ? 
? .ODVLILNDFH VSRWĜHEQ?KR ]ER?? – ]ER?? GHQQ? VSRWĜHE\QDNXpuje se bez 
YČW??KR UR]KRGRY?Q? Q?NXSQ? ]ER?? MH SRURYQ?Y?QR V jin$mi produkty), 
VSHFL?OQ?]ER?? XQLN?WQ?PLYODVWQRVWPLD]QD?NRX]?ND]Q?NY\QDOR???DVL
                                                 
19 KOTLER, Philip a Gary AMSTRONG. Marketing.  s. 105. 
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SURVWĜHGN\ SUR Q?NXS WRKRWR ]ER?? QHY\KOHG?YDQ? ]ER?? ]?ND]Q?FL MHM
EČ?QČQHNXSXM? 
? KlasifikaFHSUĤP\VORY?KR]ER??– materiál a polotovary (zbo#í vstupující 
GR Y?URENX Y?UREFH NDSLW?ORY? SROR?N\ ]ER?? VH VW?Y? SRGVWDWQRX ??VW?
finálního v$robku), pomocn$ materiál (mají zanedbateln$ v$znam ve 









8YHGHQ? REU?]HN Y?URENX SĜHGVWDYXMH WĜL YUVWY\ =?NODGQ?P prvkem je jádro 
Y?URENXNWHU? MHSĜHGHY??P VRXKUQHP]?NODGQ?FK I\]LN?OQ?FK D chemick$ch 
FKDUDNWHULVWLN MHQ? MVRXPČĜLWHOQ? DPDM? QD VWDURVW ]?NODGQ? IXQNFL SURGXNWX 'UXK?







7\WR Y?URENRY? P?GLD VORX?? SUR NRPXQLNDFL VH VSRWĜHELWHOHP YHĜHMQRVW? ?L V
SRWHQFLRQ?OQ?P]?ND]Q?NHP1HMY?]QDPQČM??PLP?GLLMVRX]QD?NDGHVLJQDREDO 
=QD?ND – MHGQ?VHRLGHQWLILNDFLY?URENXDILUP\'?N\]QD?FHVHSURGXNW\GRVW?YDM?GR
SRGYČGRP? VSRWĜHELWHOĤ 3ĜHGSRNODGHP GREU?KR IXQJRY?Q? ]QD?N\ MH MHM? GORXK?
X??Y?Q?6RX?DVQČN GREU?]QD?FHSĜLVS?Y?LMHM?]OLGRYČQ?PH]LOLGPL)XQNFHPL]QD?N\
jsou identiILNDFHNRPXQLNDFHDOHWDN?KODYQČRFKUDQD] hlediska právního v$znamu. 
Design – MHGQ?VHRSĜHY]DW?VORYR] DQJOL?WLQ\NWHU?Y SĜHNODGX]QDPHQ?Y]RUQ?YUK
Q?NUHVDSRG-HKRKODYQ?PY?]QDPHPNWHU?VHY\X??Y?MHSĜHGHY??PY]KOHGQČMDN?KR
objektu. V r?PFLVRX?DVQ?KRPDUNHWLQJXY\X??Y?PHVORYRGHVLJQYHWĜHFKSĜ?SDGHFK 
? design v$robku, 
? design architektury, 
? design firmy. 
Obal – MHGQ? VH R QH]E\WQ? PHGLXP Y?URENX 2EDO KUDMH YHONRX UROL SĜL XSRXW?Q?
pozornosti potencionálního zákazníka a vyvolání v QČP SRFLWX SRWĜHE\ NRXSLW GDQ?







Nejvíce ú?LQQ?REDOY U?PFLXSRXW?Q?SR]RUQRVWL]?ND]Q?NDMHVSRWĜHELWHOVN?,] tohoto 
GĤYRGX MH VRX??VW? PDUNHWLQJRY? NRQFHSFH 3 RE?DV R]QD?RY?QR S?W? 3 MDNR
Packaging.  (1) 
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1.3.2. Cena 
Cena je jedin$m v$nosov$m nástrojem. V$hodou je, #e se s cenou dá lépe pohybovat 
ne?MHPČQČQ?Y?URENXGUXKXGLVWULEXFH?LNRPXQLNDFH9HONRXUROLPĤ?HP?WFHQDSĜL
rozhodování zákazníka mezi více produkty. (6) 
?9SUĤEČKXSĜHY??QČ??VWLGČMLQE\ODFHQDY?G\VWDQRYRY?QDQD]?NODGČ MHGQ?Q?PH]L
prodávajícím a nakupujícím. Novinkou je tedy situace, kdy je na trhu stanovena 
jednotná cena pro v#echny kupující. V VRX?DVQ?GREČ MH ]ĜHMP?Q?YUDWN cenám, které 
jsou stanoveny dohodou mezi prodávajícím a kupujícím. Tento návrat k WUDGL?Q?PX







? tvorba cen v$robku, 
? tvorba cen v$robkového mixu, 
? NRQGL?Q?SROLWLND 
? politika obchodních podmínek. (6) 
Cena má amELYDOHQWQ?FKDUDNWHU7RMHGĤYRGSUR?MHSURSR]LFLY?URENXQDWUKXFK\ED
QDVDGLWFHQXY\VRNRXDOHLSĜ?OL?Q?]NRX&HQDPXV?E?WVWDQRYRY?QDY]KOHGHPN dané 
VLWXDFL 6WDQRYHQ? FHQ\ PXV? E?W SĜL]SĤVREHQR FKDUDNWHUX UR]KRGRYDF?KR SURFHVX
zákazníka. V rámcL EČ?Q?KR VSRWĜHEQ?KR ]ER?? NG\ ]?ND]Q?N QH]Q? SĜHVQRX FHQX
SURGXNWXY\X??Y?SĜLY?EČUXSRX]HRULHQWD?Q?SĜHGVWDYXDVY?R?HN?Y?Q?1DUR]G?ORG
W?WRVLWXDFHH[LVWXMHPR?QRVWNG\]?ND]Q?NSRPRF?SUDY?KRUR]KRGRY?Q?VKURPD?ćXMH
informace, porovnává konkuUHQ?Q? SURGXNW\ ] KOHGLVND NYDOLW\ L FHQ\ 6RX??VW? FHQ\
E?Y?LLPDJHSURGXNWXNWHU?E?Y?RE?DVR]QD?RY?QDMDNRDGGHGYDOXH 
                                                 
20 KANTOROVÁ, K. Marketingov! mix. 2003, str. 41. 
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Na B2B trzích jsou v$chodiskem pro stanovování cen technické parametry produktu. Je 
]GH SRURYQ?Y?QD Y?NRQQRVW VSRWĜHED HQHUJLe, náklady provozu, spolehlivost a dal"í 
IDNWRU\,SĜHVWRVHVHWN?Y?PHX%%V funkcí image jako je added value. (1) 
1.3.3. Distribuce 
Distribuce je proces, díky kterému se produkt dostává ke správnému zákazníkovi , na 
VSU?YQ?P?VWRYHVMHGQDQ??DVYHVSU?YQ?NYDOLWČDPQR?VWY? 
3UR XPLVĢRY?Q? ]ER?? QD WUK MH VRX??VW?PDUNHWLQJRY?KRPL[X GLVWULEXFH 6WUDWHJLFN?
VRXKUQ RSHUDF? D SRVWXSĤ NWHU? GLVWULEXFH REVDKXMH VORX?? N dostání produktu z místa 
Y]QLNX D? GR P?VWD  NGH VH VSRWĜHERY?Y? 6RX??VW? GLVWULEXFH QHQ? SRX]H SĜHVXQ YH
I\]LFN?IRUPČDOHWDN?QHKPRWQ?WRN\-HGQ?VHRNRPSOH[NRQNU?WQ?FKRSDWĜHQ?NWHU?
Y]?MHPQČ QD VREČ ]?YLV? D SURO?QDM? VH G?N\ NWHU?P VH ]ER?? RG Y?UREFH QHER
GRGDYDWHOH GRVW?Y? QDP?VWR XU?HQ? X?LYDWHOHP QHER QDP?VWR GRVWXSQ? SUo samotné 
VSRWĜHELWHOH1D SUĤP\VORY?FK WU]?FK MVRX GRG?YN\ VPČURY?Q\ QD DGUHVX VSRWĜHELWHOH
QHERX?LYDWHOHPP?VWRXU?HQ? 






=?NODGQ?P VHVWDYHQ?P GLVWULEX?Q?KR NDQ?OX MVRX GLVWULEX?Q? ?O?QN\ 3UYQ? ?O?QHN MH
Y?UREFH D SRVOHGQ?P ?O?QNHP MH VSRWĜHELWHO 0H]L WČPLWR GYČPD KODYQ?PL ?O?QN\
figuruje neomezen$ po?HWGDO??FK?O?QNĤ3URY?EČUYKRGQ?KRNDQ?OXMHGĤOH?LW?XMDVQLW
VL Q?VOHGXM?F? RNROQRVWL GDQ?KR SURGXNWX -HGQDN MH GĤOH?LW? EU?W Y potaz 
FKDUDNWHULVWLFN? U\V\ SURGXNWX VSROH?QRVWL NRQNXUHQWĤ D SURVWĜHG? -HGQ? VH R W]Y








Jedná se o rozhodování v rámci uzavírání dohod s GLVWULEXWRU\SĜLNWHU?FKSURY?G?PH
Y?EČU V k$m budeme spolupracovat. V rámci spolupráce v GLVWULEX?Q?P V\VW?PX P?
ND?G??O?QHN]?MHPRFRQHMYČW??]LVNEH]RKOHGXQDY?VOHGN\FHO?KR systému. &ádn$ 
]H VXEMHNWĤ Y GDQ?P GLVWULEX?Q?P V\VW?PX QHP? NRQWUROX QDG RVWDWQ?PL ?O?QN\ 1D
UR]G?O RG NODVLFN?KR SĜ?VWXSX MH ]GH PR?QRVW VSROXSU?FH PH]L VXEMHNW\ -HGQ? VH R
vertikální nebo horizontální spolupráci. Vertikální systémy jsou charakteristické 




Propagací se rozumí uU?LW?W\SNRPXQLNDFHPH]LY?UREFHPD]?ND]Q?NHP.RPXQLNDFH
PH]L WČPLWR GYČPD VXEMHNW\ REFKRGQ?KR SURFHVX SURE?K? SĜHG L EČKHP SURGHMH D
Q?VOHGQČLEČKHPVSRWĜHE\&?OHPSURSDJDFHMHRVORYRYDW]?ND]Q?N\V cílem získávání 
informací v U?PFL PH]RSURVWĜHG? L PDNURSURVWĜHG? -H WDN? GĤOH?LW? XVNXWH?ĖRYDW
komunikaci v U?PFLVY?KRPLNURSURVWĜHG? 





??LQQRVWLRERXPL[Ĥ MHSRWĜHEDSUREUDW MHGQX] QHMY?FHGLVNXWRYDQČM??FKVWUDWHJLFN?FK
koncepcí, tedy positioningu. Tato koncepce se vyu#ívá pro odli"ení v$robku, slu#by a 
QHER FHO? YLV??H ILUP\ RG NRQNXUHQFH , SĜHVWR ?H MH SRVitioning stále zkoumán 
reklamními teoretiky, v SUD[L KR Y\X??YDM? VWRYN\ ILUHP ML? QČNROLN OHW 7DWR IRUPD
ILUHPQ? VWUDWHJLH VH ]D?DOD Y\X??YDW Y DXWRPRELORY?P D IDUPDFHXWLFN?P SUĤP\VOX
RGNXG VH WR SRVWXSQČ UR]?LĜRYDOR GR GDO??FK RGYČWY? 3RVLWLRQLQJ MH MDkási snaha o 
XP?VWČQ?QČNWHU?FKSUYNĤPDUNHWLQJRY?KRPL[X MDNRRSDNNRQNXUHQ?Q?KRY?URENXQD
WUKX ?L VHJPHQWX SRSĜ?SDGČ VH VW?W Y R??FK ]?ND]Q?NĤ X URYQRFHQQ?FK VRXERMĤ OHS??
variantou. (13) 






Z KOHGLVNDNRPXQLND?Q?KRPL[XX ILUHPSĤVRE?F? QD%% WU]?FK MH UR]G?O YH srovnání 
s NODVLFN?P VSRWĜHEQ? WUKHP WDNRY? ?H ]GH VH VSRO?K? SĜHGHY??P QD RVREQ? SURGHM
9HON? Y?]QDP WDN?PĤ?HP?W GLUHFWPDUNHWLQJ D HYHQWPDUNHWLQJ 1D GUXKRX VWUDQX




Jedna z definic reklamy zní : „Jakákoliv placená forma neosobní prezentace a 
SURSDJDFH P\?OHQHN ]ER?? QHER VOX?HE LGHQWLILNRYDQ?KR VSRQ]RUD SURVWĜHGQLFWY?P
KURPDGQ?FKP?GL?MDNRMVRXQRYLQ\?DVRSLV\WHOHYL]H?LU?GLR?21
Hlavní úkolem reklamy je zvy"ování obratu. Dal"ími reklamními cíli  je informovaní, 
SĜHVYČG?RY?Q? D SĜLSRP?Q?Q? QDE?GN\ SRWHQFLRQ?OQ?P ]?ND]Q?NĤP .YDOLWQ? D ??LQQ?
reklama vyvolává v ]?ND]Q?F?FK SRFLW NYDOLWQ?KR ]ER?? ?L VOX?E\ 9 SĜ?SDGHFK VWHMQČ
MDNRMHWRPXXILUHPSĤVRE?F?FKQD%%WU]?FKNG\MHRVREQ?SURGHMMDNRSUYRWQ?IRUPD






GREURX SRYČVW RGYČWY? VSROH?QRVWL ILUP\ RUJDQL]DFH RVRE\ P?VWD ?L RUJ?QX VW?WQ?
zprávy.  Jedná se o "ir"í pojem ne# jen firemní reklama, která  je omezena na 
QHY?URENRYRX UHNODPX ILUHPDYČW?LQRXSRP?K?GRVDKRYDWY\???FK]LVNĤ7?WR IRUPČ
reklamy má blízko public relations  (13) 
1.4.2. 3Ĝ?P? marketing  
V ]?VDGČSĜ?P?PDUNHWLQJ]DKUQXMHY?HFKQ\WU?Q?DNWLYLW\NWHU?Y\WY?ĜHM?SĜ?P?NRQWDNW
s F?ORY?PL ]?ND]Q?N\ D F?ORYRX VNXSLQRX ]?ND]Q?NĤ +ODYQ? SĜHGQRVW? SĜ?P?KR
PDUNHWLQJXPĤ?HPHSRYD?RYDWWR?HG?N\W?WRIRUPČPDUNHWLQJRY?NRPXQLNDFHPĤ?H
ILUPDFRQHMO?SH]DF?OLWQDGDQ?VHJPHQW]?ND]Q?NĤNWHU?P MHGDQ?QDE?GNDXU?HQDD
W?P ]?VNDW YČW?? SUDYGČSRGREQRVW ?H VH WLWR SRWHQFLRQ?OQ? VSRWĜHELWHO? VWDQRX MHMLFK
]?ND]Q?N\ 'DO?? Y?KRGRX PĤ?H E?W XWDMHQ? QD?LFK NURNĤ YĤ?L QD?? NRQNXUHQFL
Informace R ILUPČ D MHM?FK ]?PČUHFK Y WRPWR SĜ?SDGČ MVRX YHOLFH REW??QČ GRVWXSQ?
                                                 
21 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s. 855. 
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1HY?KRGRX SĜ?P?KR PDUNHWLQJX VH SRYD?XMH SĜHGHY??P Y??H Q?NODGĤ Y absolutní 
KRGQRWČ7HQWRIDNWRUVHY?DNSURMHY?Y GDOHNRY\?????LQQRVWLSĜ?P?KRPDUNHWLQJXYH
srovnání se samotnou reklamou. (1) 
+ODYQ?IRUP\SĜ?P?KRPDUNHWLQJX 
? Katalogov$ prodej – specializované obchody v GQH?Q? GREČ UR]HV?ODM?
katalogy s MHMLFK QDE?GNRX Y\EUDQ? VNXSLQČ VRX?DVQ?FK L SRWHQFLRQ?OQ?FK
]?ND]Q?NĤ 1HMHGQ? VH SRX]H R ]DVO?Q? NDWDORJX GR SR?WRYQ? VFKU?QN\
záND]Q?NĤDOHWDN?MDNRSĜ?ORK\VSHFLDOL]RYDQ?FK?DVRSLVĤ 
? Zásilkov$ prodej – WDWR IRUPD SĜ?P?KR PDUNHWLQJX WYRĜ? ]?NODG SUR
SĤVREHQ? VSHFLDOL]RYDQ?FK REFKRGQ?FK GRPĤ NWHU? SUR VYRX ?LQQRVW
Y\X??YDM? SĜHGHY??P NDWDORJ\ 1HMYČW?? Y?KRGRX W?WR IRUP\ MH PQRKdy 
MHGLQ? PR?QRVW Q?NXSX ]ER?? NWHU? MH QRUP?OQČ WČ?N? VHKQDW QHER QHQ?
GRVWXSQ? SUR VSRWĜHELWHOH Y RNRO? MHMLFK E\GOL?WČ -HGQ? VH R YHOLFH
NRPSOLNRYDQRX VOX?EX Q?UR?QRX QD VSROHKOLYRVW Y?DVQRVW ]?VLON\ NYDOLWX
Y?URENX5L]LNHPSĜL QHVSOQČQ? WČFKWRSR?DGDYNĤ MH U\FKO? ]WU?WD LPDJH D
W?PL]?MPX]HVWUDQ\]?ND]Q?NĤ 
'R SĜ?P?KR PDUNHWLQJX Y U?PFL %% WUKĤ SDWĜ? MDNR W\SLFN? IRUP\ QDSĜ?NODG GLUHFW
mail, elektronick$ direct mail ( jedná se o e-news, e-newsletter), osobní kontakt se 
]?ND]Q?N\ D SĜ?P? SURGHM WHOHIRQQ? PDUNHWLQJ D SURGHM 9?HFKQ\ ]PLĖRYDQ? IRUP\
SĜ?P?KRPDUNHWLQJXVHY GQH?Q?GREČEČ?QČSRX??YDM?8IRUHPY\X??YDM?F?HOHNWURQLFN?
komunikace dochází v posledním desetiletí k Q?UĤVWX SĜHGHY??P G?N\ U\FKOH VH
UR]Y?MHM?F?PWHFKQRORJL?P1HMYČW??Y?KRGRXSĜ?P?KRPDUNHWLQJXMHMHKRDGUHVQRVW7R
]QDPHQ??HRVORYXMHPHSĜ?PRQ?PL]YROHQ?F?ORY?]?ND]Q?N\'ĤOH?LW?PIDNWRUHPSUR
?VSČFK RY?HP MH GREĜH SURYHGHQ? LGHQWLILNDFH ]?ND]Q?NĤ D VSU?YQ? Y?EČU F?ORY?
VNXSLQ\]?ND]Q?NĤNWHU?FKFHPHQD??NDPSDQ?RVlovit. (5) 
1.4.3. Osobní prodej 
V SĜHGFKR]?SRGNDSLWROHMVHPVH]PLĖRYDORSĜ?P?PQHEROLGLUHFWPDUNHWLQJX9 rámci 
NRPELQDFH RVREQ?KR SURGHMH D SĜ?P?KR PDUNHWLQJX Y]QLN? YHOLFH SRGVWDWQ? ??VW
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NRPXQLND?Q?KRPL[X ILUP\9?G\ MH SRWĜHED NRPELQRYDW MHGQRWOLY? SUYN\ ]D ??HOHP
?VSČFKX2VREQ?SURGHMMHPH]LOLGVNRXIRUPRXPDUNHWLQJRY?NRPXQLNDFHNGHGRFK?]?
k SĜ?P?PX NRQWDNWX VH ]?ND]Q?N\ D V potencionálními zákazníky s cílem prodat jim 
]ER??DY\WYRĜLWVLV nimi vztah. (10) 
K RYOLYQČQ? D SĜHVYČG?HQ? ]?ND]Q?ND R NYDOLWČ Y?URkEX ?L VOX?E\ MH EH]SURVWĜHGQ?
RVREQ?SĤVREHQ?PQRKHPY?FH??LQQČM??QH?EČ?Q?UHNODPDDMLQ?Q?VWURMHPDUNHWLQJRY?
komunikace. Jak ji# jsem zmínil, nejedná se o cíl pouze prodat produkt, ale co nejvíce 
informovat zákazníka o správném pou#ívání a spoWĜHERY?Y?Q? GDQ?KR SURGXNWX 7R
]QDPHQ? ?H E\ VRX??VW? SURGHMH SURGXNWX PČO E?W Q?YRG D LQVWUXNFH MDN ??LQQČ MHM
SRX??YDW'?N\RVREQ?PXVW\NXPĤ?HSURGHMFHO?SHSR]QDWDVH]Q?PLWVHV chováním a 
UHDNFHPL]?ND]Q?NDDW?PLQDWRRSHUDWLYQČD??LQQČUHDJRYDW7DWR]SČWQ?YD]EDPĤ?H
E?W YHOLFH GĤOH?LW? SUR EXGRXF? UR]YRM SURGXNWX D W?P L YČW?? NRQNXUHQ?Q? Y?KRGXQD
trhu. (3) 
1HY?KRGRXRVREQ?KR SURGHMHPĤ?H E?W QČNROLN VNXWH?QRVW? 3R Y?SR?WHFK UHODWLYQ?FK
XND]DWHOĤ MHYH VURYQ?Q? V reklamou  mnohem nákladnČM?? DG? VH Ĝ?FL ?H L SRGVWDWQČ
RPH]HQČM?? = GĤYRGĤ KRU?? NRQWURO\ MHGQRWOLY?FK SURGHMFĤ D MHMLFK SUH]HQWDF? KUR]?
XU?LW? QHEH]SH?? 3ĜL FK\EQ?FK D QHNYDOLWQ?FK SĤVREHQ?FK SURGHMFĤ PĤ?H GRM?W
k SRGVWDWQ?PXDGORXKRGRE?PXSRQL?HQ?LPDJHILUP\ 
1.4.4. Podpora prodeje 




nástroji pro aplikaci podpory prodeje je: 
? krátkodobé sní#ení ceny, 
? aN?Q? EDO??N\ – MHGQ? VH R DNFH W\SX    ]GDUPD ?L SĜL ]DNRXSHQ?
produktu dárek zdarma. (5) 
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Charakteristické SUR SRGSRUX SURGHMH MH SĜ?P? VWLPXO -HGQ? VH R FKRY?Q? ]?ND]Q?NĤ
WDNRY?P ]SĤVREHP MDN?PP\ FKFHPH ]D SĜHGSRNODGX ?H ]?ND]Q?FL MVRX RGPČQČQ?
]?VN?Q?PXU?LW?Y?KRG\0H]LQHMVLOQČM??LPSXO]\SUR]?ND]Q?N\E?Y?]?VN?Q?PQČ?HKR
]GDUPD ??DVW Y VRXWČ?L ?L MDN?VL ??VSRUD? SHQČ]9ČW?LQRX W\WR Y?KRGQ? Q?NXS\ MVRX
RPH]HQ\XU?LWRXGRERXSĤVREHQ?DYČW?LQRXVH MHGQ?RNU?WNRGRE?DNFH3RVNRQ?HQ?




?DVW?FK VOHY Y]QLN? GRPQČQ? ?H SURGXNW\ RG GDQ? ILUP\ MVRX VY?P ]SĤVREHP
nekvalitní  a je problém s MHMLFKSURGHMHP3RGSRUDSURGHMHVHY\X??Y?SURWĜLVNXSLQ\
SĜ?MHPFĤ-HGQ?VHRNRQH?Q?VSRWĜHELWHOHSURGHMFHDILUP\ 
V U?PFL]DPČĜHQ?QDILUP\DSURVWĜHGQ?N\QDGLVWULEX?Q?FKFHVW?FKVHMHGQ?QDSĜ?NODGR
obchodní v$stavky a setkání s v$roEFL UDEDW\ QHER VOHY\ SĜ?VSČYN\ ]D SĜHGYHGHQ?
Y?URENXY?VWDYQ?]DĜ?]HQ?Y P?VWČSURGHMFHG?UN\DGDO?? 
3UR VHWN?Y?Q? Y?UREFĤ D SURGHMFĤ UĤ]Q?FK NDWHJRUL? SURGXNWĤ QHER RGYČWY? VORX??
Y?VWDY\DYHOHWUK\DWRSĜHGHY??PSURSUH]HQWDFLDGHPRQVWUDFLQRY?FKY?URENĤ%ČKHP
NRQ?Q? Y?VWDY D YHOHWUKĤ GRFK?]? L N Y\PČĖRY?Q? Q?]RUĤ D Q?SDGĤPH]L MHGQRWOLY?PL
Y?UREFLDWDN?NHVMHGQ?Y?Q?SĜ?SDGQ?FKREFKRGĤ 
1.4.5. Public relations 
3XEOLF UHODWLRQV G?OH MHQ 35 SĜHGVWDYXMH SO?QRYLWRX D V\VWHPDWLFNRX ?LQQRVW ILUP\ 
NWHURX VH ND?G? ILUPD VQD?? Y\WY?ĜHW D XGU?RYDW GĤYČUX V GĤOH?LW?PL VNXSLQDPL OLG?
NWHĜ?PDM?QHERE\PRKOLP?WQČFRVSROH?Q?KRV na"í organizací. Jedná se o skupiny lidí, 
NWHĜ?VY?P]SĤVREHPMVRXVSMDWLV ?LQQRVW? ILUP\SĜ?SDGQČ WRXWR?LQQRVW?RYOLYĖRYáni. 
-HGQDWVHPĤ?HRY]WDKY\FK?]HM?F?] RUJDQL]D?Q?QHERHNRQRPLFN?URYLQ\MHGQ?VHR
PDMLWHO? DNFLRQ?ĜH DWG QHER ] roviny politické ( zákonodárci, místní zastupitelé, 
RE?DQVN?LQLFLDWLY\DWG=?NODGQ?PLVNXSLQDPLWHG\MVRX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? obyvatelstvo, komunita, 
? ]DVWXSLWHO?DMLQ?P?VWQ?SĜHGVWDYLWHO? 
Hlavními nástroji PR jsou: 
? ]SU?Y\SĜHG?YDQ?SĜ?PRP?GL?P 
? tiskové konference a vztahy s tiskem, 
? organizování zvlá"tních akcí ( special events, eventmarketing), 
? Y\G?Y?Q? SRGQLNRY?FK SXEOLNDF? D ILUHPQ? OLWHUDWXU\  Y?UR?Q? ]SU?Y\
SRGQLNRY??DVRSLV?LQRYLQ\ 
? sponzoring, 
? lobbování. (1) 
&?OHP MDN ML? MVHP ]P?QLO MH GORXKRGREČ Y\WY?ĜHW GREURX DWPRVI?UX SRUR]XPČQ?
SĜ?]QLY?SRVWRMHDKODYQČGREURXSRYČVW3RPRF?35Y?FKRY\DY]GČO?Y?Q?]?ND]Q?NXD
FHO?KR REFKRGQ?KR SURVWĜHG? MH PR?Q? Y\WY?ĜHW ?L VSROXY\WY?ĜHW QRY? SĜ?OH?LWRVWL QD
trhu. Velkou v$hodou b$v? L IDNW ?H LQIRUPDFH SĜHG?YDQ? QH]?YLVO?PL P?GLL ?DVWR
SĤVRE? YČURKRGQČML D O?SH QD ]?ND]Q?N\ QH? UHNODPD 3UR Y\WY?ĜHQ? 35 MH MDNR
NYDOLILNDFH SUDFRYQ?NĤ QHMYKRGQČM?? ]NX?HQRVW VH ?XUQDOLVWLNRX SĜ?SDGQČ DEVROYRY?Q?
"koly s W?PWR ]DPČĜHQ?P 3XEOLF UHODWLRQVPXV?E?WSRYD?RY?QR]D LQWHJU?OQ? VRX??VW
firemní strategie, proto?HF?OH35SĜHVDKXM?VQDKXRYOLYQLWQ?NXSQ?FKRY?Q?SĜL]DY?GČQ?
QRY?FK SURGXNWĤ '?N\ 35 SURJUDPX VH GRVW?Y?PH N dosahování konkrétních 
NRPXQLND?Q?FKF?OĤ 
1.4.6. Sponzoring  
6SRQ]RULQJ MH EU?Q MDNR VDPRVWDWQ? D ??LQQ? Q?VWURM NRPXQLND?Q?KR PL[X %?Y?
podlo#en smlouvou, ve které je uvedeno, #e první strana (sponzor) daruje peníze druhé 
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VWUDQČ NWHU? PX SRVN\WXMH QČMDNRX IRUPX Q?KUDG\ 9ČW?LQRX VH MHGQ? R QČMDNRX
UHNODPQ?SORFKX?LP?VWRNGHMHPR?Q?]HVWUDQ\VSRQ]RUDVLXP?VWLWVYRMLUHNODPX 
V dne"ní GREČ VH VSRQ]RUVWY? VW?Y? ]?NODGQ?P ?O?QNHP SURSDJD?Q? D NRPXQLND?Q?
VWUDWHJLH ILUP\ 3RNXG FKFHPH LQYHVWRYDW SHQ?]H GR VSRQ]RUVWY? MH QH]E\WQČ QXWQ?
DE\FKRP WR GČODOL RSUDYGX VYČGRPLWČ 3URWR MH GĤOH?LW? DE\FKRP  SĜL VSRQ]RURY?Q?
QHRSRPQČOLP\VOHW QD SHníze, které musíme vynalo#it na propagaci, aby se o daném 
VSRQ]RURY?Q?YČGČOR3URWRPĤ?HRE?DVPH]LKODYQ?GYDVXEMHNW\NWHU?PLMVRXVSRQ]RU
a sponzorovan$ subjekt, tzv. sponzoring-marketingová agentura.  Tato agentura se sna#í 





$QDO?]D 6/(37 VH SRX??Y? SUR DQDO?]X ]PČQ Y okolí. Pomocí anal$za SLEPT 
Y\KRGQRFXMHPH SĜ?SDGQ? GRSDG\ UĤ]Q?FK ]PČQ QD Q?? SURMHNW NWHU? QD Q?V PRKRX
SĤVRELW] UĤ]Q?FKREODVW?-HGQDWVHPĤ?HR]PČQ\] Q?VOHGXM?F?FKIDNWRUĤ 
? sociální hledisko, 
? právní a legislativní hledisko, 
? ekonomické hledisko, 
? politické hledisko, 
? technické hledisko. (18) 
Pro zapamatování slou#í zkratka SLEPT, která obsahuje první písmena od jednotliv$ch 
IDNWRUĤ-HGQ?VHKR6RFLDO/HJDO(FRQRPLF3ROLWLFDO7HFKQRORJLFDO3RVOHGQ?Y?YRM
W?WRDQDO?]\SĜLGDOGUXK?S?VPHQNR(NWHU?]QDPHQ?]NUDWNXEnviroment. V VRX?DVQ?
GREČ NG\ VH ??P G?O W?P Y?FH ĜH?? SUREOHPDWLND ?LYRWQ?KR SURVWĜHG? KUDM?
enviromentální aspekW\ YHONRX UROL 3URWR MH GĤOH?LW? DE\FKRP WXWR SUREOHPDWLNX
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Obrázek 3: SWOT anal#za 
neopomíjeli, ale naopak se jí sna#ili zapracovat do na"ich podnikatelsk$ch pl?QĤ D
aktivit. (5) 
1.5.2. $QDO?]DYQLWĜQ?KRRNRO?– anal#za SWOT 
„$QDO?]D6:27MHY?WDK]H]ML?WČQ?FKLQWHUQ?FKDH[WHUQ?FKDXGLWĤNWHU?XSR]RUĖXMHQD
NO??RY?VLOQ?DVODE?VWU?QN\RUJDQL]DFHDOHWDN?QDSĜ?OH?LWRVWLDKUR]E\?22
3RGREQČ MDNRX DQDO?]\YQČM??KRRNRO? VHSĜL DQDO?]H LQWHUQ?QH]DPČĜXMHPHSRX]HQD
posuzování aktuálního stavu firmy, ale sna#íme se analyzovat celkovou dynamiku 
v$voje a rozpoznat budoucí trendy. (5) 
 
$QDO?]D 6:27 VH Y\X??Y? SĜ? ]ML?ĢRY?Q? VLOQ?FK D VODE?FK VWU?QHN SĜ?OH?LWRVWL D
hrozby 7R Y?H VH ]ML?ĢXMH QD ]?NODGČ VWUDWHJLFN?KR DXGLWX $XGLW REVDKXMH YHON?
PQR?VWY? UĤ]Q?FK GDW NWHU? MVRX RGOL?Q? VY?P Y?]QDPHP D VSROHKOLYRVW? 3RPRF?
DQDO?]\6:27 VH ]SUDFRY?YDM? W\ QHMY?]QDPQČM?? D NO??RY? SROR?N\ NWHU? Y\SO?YDM?







                                                 
22 KOTLER, P. Moderní marketing. 2007, s. 97. 
Zdroj: http://kisk.phil.muni.cz/wiki/SWOT_anal%C3%BDza 
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1.5.3. $QDO?]DVSRNRMHQRVWL]?ND]Q?NĤ– KANO model 
„Japonsk! v!zkumník v REODVWL NYDOLW\1RULDNL.DQRSĜL?HOs my#lenkou, "e zlep#ování 
nevede automaticky k YČW??VSRNRMHQRVWL]?ND]Q?ND3RNXGQDSĜ?NODGQDSR?WČ]NU?W?PH
GREX?HN?Q?YHIURQWČ?ĜHGQLFHEXGHPLO?DXVPČYDY?DY\G?Q?PEDO?NU\FKOHQHPXV?
b!t zákazník nad#en!.“23
-HGQ? VH R PRGHO NWHU? UR]GČOXMH SR?DGDYN\ QD YODVWQRVWL QDE?]HQ?KR SURGXNWX ?L
VOX?E\GRWĜHFK]?NODGQ?FKVNXSLQ 
 
? povinné (must be): QD ]?NODGČ QHVSOQČQ? WČFKWR SR?DGDYNĤ GRFK?]?
k nespokojenosti zákazníka. Jeliko# jde o základním kritérium produktu, 
MHKRVSOQČQ?PGRMGHSRX]HN malému vlivu na spokojenost zákazníka. 
? MHGQRUR]PČURY? RQH – dimensional): QD ]?NODGČ WČFKWR SR?DGDYNĤ
PĤ?HPH]MLVWLWOLQH?UQ?]?YLVORVWMHMLFKQDSOQČQ?DVSRNRMHQRVWLX]?ND]Q?ND
3ODW? ??P Y?FH MH SR?DGDYHN VSOQČQ W?P GRFK?]? N YČW?? VSRNRMHQRVWL X
zákazníka. 
? atraktivní (attractive): Z hlediska spokojenosti zákazníka mají tyto 
SR?DGDYN\ QHMYČW?? YOLY 1DSOQČQ?P SR?DGDYNĤ GRFK?]? Y?FH MDN
SURSRUFLRQ?OQ?PXQ?UĤVWXVSRNRMHQRVWLX]?ND]Q?ND6RX?DVQČ]GHDOHSODW?









                                                 


















QD VSRNRMHQRVW ]?ND]Q?ND 6SRGQ? NĜLYND Y\MDGĜXM?F? SRYLQQ? SR?DGDYN\ PXV? E?W
VSOQČQD -LQDN KUR]? QHVSRNRMHQRVW ]?ND]Q?NĤ 8 MHGQRUR]PČURY?FK SR?DGDYNĤ MH













6SROH?QRVW +XKWDPDNL ?5 D V G?OH MHQ +XKWDPDNL MH FHORVYČWRYČ SĤVRE?F?
VSROH?QRVWYHVI?ĜHVSRWĜHELWHOVN?FKREDOĤDWRSĜHGHY??PREDOĤQDSRWUDYLQ\XNWHU?FK
P?YHON?DGORXKRGRE?]NX?HQRVWL6SROH?QRVWE\OD]DOR?HQDY roce 1920. Nejednalo se 
o první firmu, která se zab$vala v$rRERX REDOĤ ] nasávané kartoná#e. Jejím 
SĜHGFKĤGFHP E\OD ILUPD.H\HV )LEUH &RPSDQ\ NWHU? E\OD ]DOR?HQD ML? Y roce 1903.  
6SROH?QRVW+XKWDPDNLY\URELODVYĤMSUYQ?REDOQDYHMFHY roce 1927. Od této doby se 
WHFKQRORJLHSRVWXSQČY\Y?MHODDY GQH?Q?GREČP?VSROH?QRVW+XKWDPDNLWRY?UQ\NWHU?
pou#ívají technologie nasávané kartoná#e Leotech v (YURSČ $PHULFH 2FH?QLL D
v Africe. V (YURSČMVRX]?YRG\QDY?UREXREDOĤY ?HVN?UHSXEOLFH)UDQFLL1L]R]HP?
9HON?%ULW?QLL D5XVNX 6?GOR VSROH?QRVWL VH QDFK?]? Y 3ĜLE\VODYLF?FK QHGDOHNRPČVWD
7ĜHE?? 
Huhtamaki Group je jedním z SĜHGQ?FK Y?UREFĤ VSRWĜHELWHOVN?FK D VSHFL?OQ?FK REDOĤ
kter$ v URFHGRV?KO?LVW?KRREUDWXPLOLDUGHXU&HONHPVSROH?QRVW+XKWDPDNL
]DPČVWQ?Y?SĜHV WLV?F ]DPČVWQDQFĤY 65 v$robních halách a prodejních místech ve 




ILQVN?P (VSRR 2EU?]HN ??VOR  MH RILFL?OQ?P ORJHP VSROH?QRVWL +XKWDPDNL NWHU?
SRX??YDM?Y?HFKQ\GFHĜLQ?RGYČWY?W?WRVSROH?QRVWL 
V posledních letHFK VH UROH REDOX VW?Y? ??P G?O W?P Y?FH GĤOH?LWČM?? D WR SĜHGHY??P
z GĤYRGX MHMLFK YOLYX QD Q?NXSQ? UR]KRGRY?Q? SRWHQFLRQ?OQ?FK ]?ND]Q?NĤ SĜ?PR
v SURGHMQČ. W?WRKODYQ?UROLREDOĤSĜLVS?Y?LIDNW?HY SRVOHGQ?FKOHWHFKY]URVWOSR?HW
GUXKĤ YDMHF D MHMLFK SURGXFHQWĤ NWHĜ? VH VQD?? QDO?]W QRY? ]SĤVRE MDN UR]OL?LW VY?
produkty od ostatních. 
 
 
6SROH?QRVW +XKWDPDNL P? ]NX?HQRVWL VH Y?HPL UĤ]Q?PL GUXK\ REDOĤ G?N\ VY?PX
GORXKRGRE?PX SĤVREHQ? Y oboru. Obal se stal v SRVOHGQ?FK OHWHFK NO??RY?P SUYNHP
v PDUNHWLQJRY?P PL[X Y?HFK Y?UREFĤ ?L SURGHMFĤ D +XKWDPDNL VH VQD?? R Y?YRM D
SURGHMWDNRY?FKREDOĤna vejce, které nabízí nejlep"í platformu pro na"e zákazníky, aby 
mohli své zbo#í dodat, nabídnout a prodat. Huhtamaki se sna#í pomoci jejím 




SURYHGHQ?P RNDP?LWČ SĜLW?KQRX SR]RUQRVW NRQH?Q?FK ]?ND]Q?NĤ Y UHJ?OHFK REFKRGĤ
Etikety a potisky  s QHMGĤOH?LWČM??PL LQIRUPDFHPL SUR ]?ND]Q?N\ MH PR?Q? XSUDYRYDW
WDN DE\ SĜLQHVOD ND?G? NUDEL?ND NO??RYRX LQIRUPDFL VSRWĜHELWHOĤP D ]Y??LOD ?URYHĖ
SURSDJDFH]QD?N\]?ND]Q?NĤVSROH?QRVWL+XKWDPaki. 
(NRORJLFN?NROREČK 
V U?PFL Y?UREQ?KR SURFHVX  QDV?YDQ? NDUWRQ??H KUDMH S??H R ?LYRWQ? SURVWĜHG? YHOPL
GĤOH?LWRXUROL9H?NHU?NUDEL?N\QDYHMFH URGLQQ?EDOHQ?DSUROR?N\ MVRXY\U?EČQ\]H
100% UHF\NORYDQ?FKYO?NHQMDNRMVRXQDSĜ?NODGQRYLQ\?DVRSLV\DOHSHQND1DV?YDQ?
kartoná# je z KOHGLVND HNRORJLH YHOPL ?LVW?PDWHUL?O NWHU? GRGU?XMH YH?NHU? HYURSVN?





V URFH  XGČOLOR 0LQLVWHUVWYR ?LYRWQ?KR SURVWĜHG? ?HVN? UHSXEOLN\ FHUWLILN?W
k SRX??YDQ? HNR]QD?N\(NRORJLFN\ ?HWUQ?Y?UREHNNWHU?PĤ?H VSROH?QRVW+XKWDPDNL





Obrázek 8=QD?ND- ekologicky $etrn# v#robek 
 
Zdroj 1,QWHUQ?PDWHUL?O\VSROH?QRVWL 
2.2. 0DUNHWLQJRY?RGGČOHQ? VSROH?QRVWL 
-L? QČNROLN OHW MH WUHQG VQL?RY?Q? UR]SR?WX SURPDUNHWLQJRY? RGGČOHQ?0DUNHWLQJRY?
VWUDWHJLH VH YH VSROH?QRVWL +XKWDPDNL QHY\WY?Ĝ? MHGQRWQČ SUR FHORX VSROH?QRVW
+XKWDPDNL *URXS DOH GČO? VH QD MHGQRWOLY? GLYL]H QD NWHU?FK ]?OH?? MDN VH N tomu 
SRVWDY?+XKWDPDNL?5DVMHMHGLQ?GLYL]HNWHU?P?YODVWQ?PDUNHWLQJRY?RGGČOHQ?




V U?PFL SROVN?KR WUKQX NWHU? WYRĜ? YHONRX ??VW ]?MPX +XKWDPDNL ?5 D V P?
VSROH?Qost své distributory. Nejsou zde ale #ádné konkrétní marketingové nástroje, 
NWHU? E\ VH Y\P\NDOL VWDQGDUWQ?P Q?VWURMĤP NWHU? VH XSODWĖXM? QD GDO??FK WU]?FK NGH
SĤVRE?VSROH?QRVW+XKWDPDNL?5DV 
3URNRQWDNWVHVY?PL]?ND]Q?N\Y\X??Y?PDUNHWLQJRY?RGGČOHQ?VSROH?QRVWLGRWD]Q?N\
NWHU? DSOLNXMH MHGQRX UR?QČ 6SROH?QRVW VH GU?? ]?VDG\ Y\YDURYDW VH SĜ?OL?Q?KR
RWUDYRY?Q?VY?FK]?ND]Q?NĤ-H WRSĜHGHY??P] GĤYRGXQDGPČUQ?KRPQR?VWY? UĤ]Q?FK
DQNHW D GRWD]Q?NĤ NWHU?PL MVRX ?DVWR Y?HFKQ\ ILUP\ RENORSRY?Q\ 3R rozhovoru 
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s PDQDJHPHQWHPVSROH?QRVWLPLE\ORY\VYČWOHQR?HVSROH?QRVWQHFKFHVLVY?]?ND]Q?N\
RGHKQDW W?PWR ]SĤVREHP NG\ ?DVW? GRWD]Q?N\ D SRYLQQRVWL ]H VWUDQ ]?ND]Q?NĤ MVRX
QHSĜ?MHPQ? 9H VY?FK GRWD]Q?F?FK VH ILUPD VQD?? SĜHGHY??P ]ML?ĢRYDW RG ]?ND]Q?NĤ 
MHMLFK KRGQRFHQ? VRX?DVQ?KR VWDYX MDN NYDOLWX Y?URENX WDN L VHUYLVX D VOX?HE V nimi 
VSRMHQ?PL -H ]GH L SURVWRU SUR QČMDN? Q?YUK\ QD ]OHS?HQ? DOH MHGQ? VH VS??H R
RNUDMRYRX ]?OH?LWRVW GRWD]Q?NX +ODYQ? F?OHP GRWD]Q?NĤ MH WHG\ ]ML?WČQ? VRX?DVQ?KR
stavu z pohledu zákazníka. 
5R]SR?HW MDN ML? MVPH ]P?QLOP?Y posledních letech spí"e klesající tendenci, která je 




2.3. $QDO?]DYQČM??KRRNRO?– SLEPT anal#za 
Sociální hledisko 
V UHJLRQX NGH VSROH?QRVW +XKWDPDNL SĤVRE? MH Y\VRN? QH]DPČVWQDQRVW 1D GUXK?
VWUDQČ MH ]GH WDN? SUREO?P s QHGRVWDWH?Q?P SR?WHP NYDOLILNRYDQ?FK OLG? +UR]? ?H
YHON? VSROH?QRVW QHEXGH VFKRSQD REVDGLW SR]LFH NWHU? SRWĜHEXM? XU?LWRX NYDOLILNDFL
-HGQDW VHPĤ?HQDSĜ?NODGRY?UREQ?P?VWD1H]DPČVWQDQRVWQD7ĜHE??VNXVHSRK\EXMH
okolo 13,5 %. Jak jsem ji# zmínil, není v tomto kraji pouze problém sehnat pracovní 
P?VWR DOH WDN? GRVWDWH?QČ NYDOLILNRYDQ?KR ]DPČVWQDQFH = toho vypl$vá situace, #e 
VSROH?QRVW ]DPČVWQ?Y? L QČNROLN OLG? NWHĜ? GRM??GČM? ] okolí Jihlavy. V QČNROLND
SĜ?SDGHFKGRNRQFHGR?ORN SĜHVWČKRY?Q?]DPČVWQDQFĤGREO?]NRVWLVSROH?QRVWL 
9HVSROH?QRVWL SUDFXMHRNRO]DPČVWQDQFĤ9HONRX??VW WYRĜ? OLG? NWHĜ? SUDFXM? YH
Y?UREČ'?N\WRPXWRIDNWXVHMHGQ?SĜHGHY??PRPX?VN?SRKODY?SĜHGHY??P] GĤYRGX
WRKR?HVHMHGQ?RI\]LFN\Q?UR?QRXSU?FL9 rámci SURJUDPXSUR]DPČVWQDQFHH[LVWXMH
ĜDGDEHQHILWĤ NWHU?SĜHNUD?XM? LPQR?VWY? VWDQRYHQ?]?NRQHP -HGQ? VHQDSĜ?NODGR
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W?GQĤGRYROHQ?SUR]DPČVWQDQFHYHY?UREČ W?GQĤGRYROHQ?SĜ?VSČYN\QDY]GČO?Q?
na dovolenou (pro rodiny s GČWPL SĜ?VSČYHN QD VWUDYX SĜ?VSČYHN QD VSROH?HQVN?
DNWLYLW\UĤ]Q??NROHQ?DSRGOHY?VOHGNĤVSROH?QRVWLWDN?SODW 
Právní a legislativní  
6SROH?QRVWPXV?GRGU?RYDW]?NODGQ?SU?YQ?SĜHGSLV\SODWQ?Y ?5-HGQ?VHQDSĜ?NODGR
SUDFRYQ? SU?YR D GDĖRY?P ]?NRQ '?OH WDN? EH]SH?QRVWní normy, normy t$kající se 
QH]?YDGQRVWL Y?URENĤ REDOĤ SĜLFK?]HM?F? GR NRQWDNWX V SRWUDYLQRX 6SROH?QRVW




YOLY P? NXU] PČQ (XUD D SROVN?FK ]ORW?FK -H WR ] WRKR GĤYRGX ?H SĜLEOL?QČ 
SURGXNFH SUROR?HN VSROH?QRVW Y\Y??? GR 3ROVND 'DO??P IDNWRUHP RYOLYĖXM?F?
HNRQRPLNX VSROH?QRVWL MH FHQD YVWXSĤ$ WR SĜHGHY??P HOHNWĜLQD SO\Q YRGD VEČURY?




6WDELOLWD KUDMH SRGVWDWQRX UROL SUR VSROH?QRVW 6RX?DVQ? NOLGQ? GRED MH SĜ?]QLY?
3ĜLVS?Y?WRPXLPR?QRVW?HUS?Q?GRWDF?] EU a postupn$ rozvoj podpory ekologie. 
Technické hledisko 
Pro dal"í inovaci a rozvoj stávDM?F?FK Y?URENĤ MH GĤOH?LW? LQYHVWRYDW GR YODVWQ?FK
WHFKQLFN?FK ODERUDWRĜ? D ]NX?HEHQ9]KOHGHPN IDNWX ?H SDS?URY? NUDEL?N\ VH Y\U?E?
Y?FH MDN  OHW D MHMLFK SĤYRGQ? SRGRED D KODYQČ ]SĤVRE Y?URE\ VH GRVW ]PČQLO MH
SRWĜHED G?OH UR]Y?MHW D ]NRXPDW WHFKQologie pro v$robu. V VRX?DVQ? GREČ VH YLG?
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QHMY?FH SURVWRUX SUR Y?YRM QRY? WHFKQRORJLH SĜHGHY??P X REDOĤ QD ]HOHQLQX D U\FKO?
RE?HUVWYHQ? 
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2.4. $QDO?]DYQLWĜQ?KRRNRO?– SWOT anal#za 
Tabulka 16:27DQDO?]DVSROH?QRVWL+XKWDPDNL?5 a. s. 
Silné stránky Slabé stránky 
- samostatné rozhodování o 
marketingov$ch nástrojích a strategiích 




- rychlá UHDNFHQDQRY?]PČQ\Y portfoliu 
Y?URENĤVSROH?QRVWLDWHG\SĜ?SUDYD
QRY?FKSURSDJD?Q?FKPDWHUL?OĤ 





- klesající tendence marketingového 
UR]SR?WX 
- RPH]HQ?Y?EČUUHNODPQ?FKSĜHGPČWĤ




- vyu#ití ekologického potencionálu 
- nezávislost na jin$ch subjektech 
- nové a stále vyvíjející se trendy 
v REODVWLPDUNHWLQJRY?FKQ?VWURMĤ 
- velká nabídka turisticky atraktivních 
míst pro zákaznická setkání 
- vyu#ití slu#eb reklamních agentur 






nejsou koncov$mi zákazníky 










SRPČUQČ YHON? ?VLO? D PQR?VWY? SHQČ] SU?YČ GR PDUNHWLQJX , SĜHV YHON? PQR?VWY?
VLOQ?FK VWU?QHN E\ VH PČOD VSROH?QRVW VS??H ]DPČĜLW QD ??VWH?Q? RGVWUDQČQ? MHMLFK
VODE?FK VWU?QHN DOH SĜHGHY??P E\ PČOD Y\X??W VY?FK SĜ?OH?LWRVW? 9 SUYQ? ĜDGČ WR MH
vyu#ití jejich PDO?KR GRSDGX QD ?LYRWQ? SURVWĜHG? D W?P L Y\VRFH KRGQRFHQ?KR MHMLFK
HNRORJLFN?KR SĜ?VWXSX 7DG\ VH MHGQD Y VRX?DVQ? FKY?OL R VPČU NDP E\FK FKWČO
VSROH?QRVWLQDYUKOS?UĜH?HQ? 
2.5. $QDO?]DVSRNRMHQRVWL]?ND]Q?NĤ– Kano model 
1D ]?NODGČ SURYHGHQ?KR SUĤ]NXPX SURYHGHQ?KR IRUPRX GRWD]Q?NX XU?HQ?KR SĜ?P?P
RGEČUDWHOĤP VSROH?QRVWL +XKWDPDN NWHU? MH Y SĜ?OR]H W?WR GLSORPRY? SU?FH MVHP
]SUDFRYDO DQDO?]X VSRNRMHQRVWL ]?ND]Q?NĤ GOH .DQRYD PRGHOX 1?VOHGXM?F? DQDO?]D
vychází jak z Y?VOHGNĤ VDPRWQ?KR GRWD]Q?NX WDN L ] UR]KRYRUĤ V managementem 
VSROH?QRVWL 3DUDPHWU\ NYDOLW\ VOX?HE MVRX UR]GČOHQ\ GR WĜ? VNXSLQ GOH MHMLFK YOLYX QD
NRQH?QRXVSRNRMHQRVW]?ND]Q?ND 
1. skupina (povinné) – MHGQ?VHRSDUDPHWU\NWHU?PXV?E?WVSOQČQ\]DY?HFK
RNROQRVW?  1D]?Y? VH SDVLYQ? QHER R?HNáváná kvalita, proto#e zákazník 
MHMLFKVSOQČQ?SRYD?XMHMDNRVDPR]ĜHMPRVW9 U?PFLVSROH?QRVWL+XKWDPDNL
se jedná o kvalitu v#robku7R]QDPHQ??H]?ND]Q?FLVSROH?QRVWLSR??WDM?
s Y\VRNRXNYDOLWRXY?URENĤREDOĤDSUROR?HNQDYHMFH 
2. skupina (jedno-UR]PČURvé) – jedná se o v$konové parametry neboli 
Y\VORYHQ?SĜ?Q?]?ND]Q?ND-HGQ?VHRVOX?EDNGHV PQR?VWY?PMHM?KRSOQČQ?
roste spokojenost zákazníka.  Zde se jedná o servis a slu"by VSROH?QRVWL
NGH VH QHMY?FH RFHĖXMH ]H VWUDQ\ ]?ND]Q?NĤ NRPXQLNDFH ]H VWUDQ\ 
VSROH?QRVWLIOH[LELOLWDSĜLĜH?HQ?WHUP?QXGRG?YHNNYDOLWDGRSUDYQ?FKVOX?HE
a balení zbo#í. 
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3. skupina (atraktivní) – v rámci poslední skupiny, která je pova#ována jako 
aktivní kvalita, kdy se poskytovatel sna#í ve sv$ch zákaznících vzbudit 
nad"ení a je pURQČQHR?HN?Y?Q?PIDNWRUHP9 SĜ?SDGČXVNXWH?QČQ? WRKRWR
GUXKXIDNWRUXMH]?ND]Q?NQDG?HQ?DSĜHNYDSHQ?8VSROH?QRVWL+XKWDPDNL
se jedná o ]Y??HQ? NUHDWLYLW\ SRWLVNĤ NWHU? QDE?]? VY?P RGEČUDWHOĤP
6QD?LW VH Y\WY?ĜHW WDNRYRX QDE?GNX UĤ]Q?FK SRWLVNĤ D SĜHOHSĤ NWHU? G?N\
















3ĜLSXWRY?Q?YHMFH]H]HPČGČOVN?KRSRGQLNXGREDO?UQ\] balírny k velkoobchodníkovi 
QHERGRVXSHUPDUNHWXDQDNRQHF]HVXSHUPDUNHWXNHVSRWĜHELWHOLPĤ?HE?W WDWRFHVWD
QČNG\ GORXK? , SĜHVWR PXV? YHMFH ]ĤVWDW QDSURVWR ?HUVWY? D QHSR?NR]HQ? 2EDO\
z QDV?YDQ?NDUWRQ??HSRVN\WXM?RSWLP?OQ?RFKUDQXEČKHPFHO?KR]?VRERYDF?KRĜHWČ]FH
0DWHUL?O MH ]?URYHĖ SHYQ? L GRVWDWH?QČ PČNN? D G?N\ WRPX RFKUDĖXMH YHMFH SĜHG
SR?NR]HQ?PEČKHPSĜHSUDY\DQ?VOHGQ?KRVNODGRY?Q?0DWHUL?OMHSURG\?Q?DNUDEL?ND
]DEUDĖXMH]WU?WČYOKNRVWLDFKU?Q?YHMFHSĜHGSĜHY]HW?PQH??GRXF?FKSDFKĤDSĜ?FKXW? 
V UX?Q?P SURVWĜHG? VXSHUPDUNHWĤ D UĤ]Q?FK GDO??FK REFKRGĤ MH ]DSRWĜHE? DE\ REDO
Y]EXGLOSR]RUQRVW]?ND]Q?NDRNDP?LWČ.D?G?Rbal obsahuje informace, které jsou dány 
OHJLVODWLYQ?PLSR?DGDYN\(83URWRMHGĤOH?LW?DE\]E?YDM?F?SURVWRUE\OGREĜHY\X?LW
SURUHNODPXDJUDILFN?]WY?UQČQ?]QD?N\GDQ?KR]?ND]Q?ND3URQHMY\???PR?Q?RGOL?HQ?
RG SURGXNWĤ NRQNXUHQ?Q?FK ILUHP QDE?]? VSROH?QRVW+XKWDPDNL QČNROLN UĤ]Q?FK W\SĤ
NUDEL?HNQDYHMFHDURGLQQ?FKEDOHQ? 
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Obrázek 10: Informace na obalu 
 
=GURM,QWHUQ?PDWHUL?O\VSROH?QRVWL 
+XKWDPDNL QDE?]? SRWLVN QD KRUQ? VWUDQČ SR VWUDQ?FK D YH Y??NX QHER QD HWLNHWČ
9?UREQ? WHFKQRORJLH ]DKUQXM? QDV?YDQRXNDUWRQ?? DSĜHOLVRYDQRXQDV?YDQRXNDUWRQ??
6RUWLPHQW+XKWDPDNLREDOĤQDYHMFHMVRX 
? NUDEL?N\QDYHMFH 
? rodinná balení vajec, 
? prolo#ky na vejce. 
2.6.1. .UDEL?N\QDYHMFH 
.UDEL?N\ QD YHMFH ] nasávané kartoná#e mají velkou v$hodu díky svému kvalitnímu 
SRWLVNX D ]QD?HQ? 3ĜL SRKOHGX QD UHJ?O\ Y VXSHUPDUNHWX NGH MVRX XP?VWČQ\ QD SUYQ?
SRKOHGGRPLQXM?-H WR]SĤVREHQRLG?N\Q?SDGQ?PEDUY?PNWHU?SĜLVS?YDM?N lep"ímu 
RGOL?HQ? D SĜHGHY??P O?NDM? RNR ]?ND]Q?ND Y?FH QH? EČ?Q? W\S\ REDOĤ QD YHMFH'?N\
PR?QRVWL GRSOQČQ? REDOĤ HWLNHWDPL VH ]Y\?XMH SĜ?OH?LWRVW MHMLFK SRX?LW? Y reklamních 
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DNF?FKD MHPR?Q?G?N\ WRPX]DMLVWLW HNRQRPLFN\QHQ?UR?QRXSRGSRUXSURGHMHYDMHF
'?N\GRGDWH?Q?PXOLVRY?Q?]?VN?YDM?NUDEL?N\QDYHMFHKODGN?SRYUFKNWHU?XVQDGĖXMH
SRWLVNDHWLNHWRY?Q??LVQDGQ?]SUDFRY?Q?QDDXWRPDWLFN?FKEDO?F?FKVWURM?FK 
6SROH?QRVW +XKWDPDNL QDE?]? ?LURNRX ?N?OX NUDEL?HN QD YDM??ND 'ČO?PH MH QD GYD
]?NODGQ? GUXK\ NWHU? MVRX SĜL]SĤVREHQ\ UĤ]Q?P SR?DGDYNĤP ]H VWUDQ\ ]?ND]Q?NĤ
JHGQ? VH EXć R NUDEL?N\ (IIHFW QHER R NUDEL?N\ ĜDG\ $WWUDFW NWHU? VORX?? SUR
VSHFL?OQ?DY\VRFHQ?UR?Q?WUKV vejci. 
Effect! 
2]QD?HQ? (IIHFW VH VQD?? XSR]RUQLW QD GĤUD] VORY HIHNWLYQ? HIHNWQ? HNRORJLFN?
RGROQ?MHGQRGXFK?DQDG?DVRY?7HQWRGUXKNUDEL?N\QDYHMFHQDYD]XMHQD?VSČFK\D
WUDGLFH SĜHGFKĤGFĤ D WDN? ]DKUQXMH QHMQRYČM?? NQRZ-how a je vypracován do 
QHMPHQ??FKGHWDLOĤ 
9ODVWQRVWL(IIHFWNUDEL?HNQDYHMFH 
? nov$ vysoce kvalitní prémiov$ standart balení vajec, 
? ??HOQ?SĜ?PR?DU?MDVQ?Djednoduch$ design, 
? zlep"ená odolnost a pevnost, 
? RFKUDQD?LYRWQ?KRSURVWĜHG?– redukce CO2, 
? QL???GRSUDYQ?VNODGRYDF?DPDQLSXOD?Q?REMHP 
 
? ]OHS?HQ?IXQN?QRVW– PDQLSXODFHX]DY?U?Q?DRGGČORY?Q? 
? snadné a bezproblémové pou#ití na balících linkách a automatech. 
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SĜHVYČG?LYRVW.UDEL?N\$WWUDFWSĜHGVWDYXM?QRY?]SĤVRESUezentace a její efektivnost. 
0RGHUQ?Y]KOHGY?UD]Q?EDUY\DXP?VWČQ?HWLNHW\SĜHV FHO?KRUQ?Y??NR'?N\ WRPXWR
]SĤVREX EDOHQ? DPDUNHWLQJX YDMHF NWHU? SĜHGVWDYXMH WURMUR]PČUQRX NRPXQLNDFL NGH
NUDEL?NDYHMF?VGČOXMHSRWĜHEQ?LQIRUPDFH]?ND]Q?NRYLEH]RKledu na to z které strany se 
na ni dívá, se zvy"uje efektivita zaujetí potencionálního zákazníka. 
9ODVWQRVWL$WWUDFWNUDEL?HNQDYHMFH 
 61 
? futuristick$ design, 
? GĤP\VOQ?WYDUHWLNHW\ 
? 3D komunikace, 
? SĤVRELY?DSĜLWD?OLY?EDUY\ 
? optimální rozli"itelnost v regálu, 
? EH]SH?Q?V\VW?P]?PNĤ 
? snadné a bezproblémové pou#ití na balících strojích a automatech, 
? VSHFL?OQ?NUDEL?NDQDYHMFHY\???NDWHJRULH 





2.6.2. Rodinná balení 
7HQWR GUXK ]SĤVREX EDOHQ? SĜLVS?Y? N SRGSRĜH SURGHMH YDMHF D MH XU?HQ SUR VSHFL?OQ?








Obrázek 13 Nabídka rodinného balení 
 
=GURM,QWHUQ?PDWHUL?O\VSROH?QRVWL 
2.6.3. Prolo"ky na vejce 
Svojí spoluprací s NO??RY?PL ]?ND]Q?N\ SRP?K? VSROH?QRVW N rozvoji obchodu s vejci. 
-DNR SĜ?NODG W?WR spolupráce je prolo#ka na vejce Multi K Plus, která byla vyvinuta 
v WČVQ? VSROXSU?FL VH ]?ND]Q?N\ 7HQWR GUXK SUROR?N\ NWHU? MH ]HV?OHQ? YH VURYQ?Q?
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s QRUP?OQ?PW\SHPXVQDGĖXMHPDQLSXODFLDSĜHSUDYXYDMHF7HVW\SURN?]DO\?H WHQWR
druh prolo#ky snese vČW??]?WČ?DMHWDNYKRGQ?SURSDOHWL]RYDQ?GRG?YN\YDMHF] ?HKR?
SO\QHVQD]??PDQLSXODFLDP?QČRGSDGX 






6SROH?QRVW+XKWDPDNLnevyu#ívá pro prezentaci svého podnikání televizi a rozhlas. Je 
WR SĜHGHY??P ] WRKR GĤYRGX ?H MHM? ?LQQRVW D NRPXQLND?Q? PL[ MH QDVWDYHQ QD
komunikaci  v U?PFL VWĜHGRY?FKRGQ?KRHYURSVN?KR WUKX 1HMHGQ?VH WHG\R]DPČĜHQ?
v rámci pouze regionální báze, v WRPWRSĜ?SDGČNUDMH9\VR?LQDNGHP?VSROH?QRVWVY?
sídlo. 
=D ??HOHP RVORYHQ? VWĜHGRY?FKRGQ?KR HYURSVN? WUKX Y\X??Y? VSROH?QRVW SĜHGHY??P
RVWDWQ? P?GLD 1D LQWHUQHWX P? VSROH?QRVW XP?VWČQRX VYRML UHNODPX QD VWU?QN?FK
2EDORY? DVRFLDFH 6<%$ NGH MH ?OHQHP Gostupné na www.syba.cz). Dále v rámci 
LQWHUQHWX P? VSROH?QRVW XP?VWČQRX VYRML UHNODPX QD VWU?QN?FK ?HVNRPRUDYVN?
GUĤEH??ĜVN? XQLH (dostupné na www.cmdu.cz) a internetovém serveru Na"e vejce 
(dostupné na http://www.nasevejce.cz/o-vejci/obaly-na-vejce). Na stránkách Na"e vejce 
MHXYHGHQRQHMHQSRX]HORJRVSROH?QRVWLDOHSĜ?PRYLGHRD?O?QHNW?NDM?F?VHVDPRWQ?
VSROH?QRVWL 9?HFKQ\ XYHGHQ? ZHERY? VWU?QN\ MVRX VS??H RERURYČ ]DPČĜHQ? ]GURMH
V rámci spolupráce s pra#sk$m Divadlem v 'ORXK?P?VSROH?QRVWUHNODPXXYHGHQRQD
VWU?QN?FK D YVWXSHQN?FK GLYDGOD 6SROH?QRVW +XKtamaki se podílí na sponzorství 
divadelního dramatu Macbeth. V U?PFL W?WR VSRQ]RUVN? ?LQQRVWL P? VSROH?QRVW VYRML
UHNODPXXP?VWČQRXQDSlakátech a programech k této inscenaci$ MDNRVDPR]ĜHMPRVW?
v GQH?Q? GREČ MVRX L ZHERY? VWU?QN\ SĜ?PR VSROH?QRVWL +XKWDPDNL GRVWXSQ? QD
http://www2.huhtamaki.com/web/guest.  
6SROH?QRVW WDN? GORXKRGREČ LQ]HUXMH Y RGERUQ?FK RERURY?FK ?DVRSLVHFK Y ?HFK?FK D
QD 6ORYHQVNX ?DVRSLV\  'UĤEH??Ĝ – +\GLQ?U Y\FK?]HM? ?W\ĜLNU?W UR?QČ -HGQ? VH R
RGERUQ??DVRSLV\SURFKRYDWHOHSURGXFHQW\GUĤEH?HDYHWHULQ?UQ?O?NDĜH6YRMLUHNODPX
WDN? G?OH LQ]HUXM? GR SROVN?FK RGERUQ?FK ?DVRSLVĤ 3ROVNLH'URELDUVWZR D ,QIRUPDWRU
'URELDUVNL QD 8NUDMLQČ ?DVRSLV (IIHFWLYH SRXOWU\ IDUPLQJ D Y UDNRXVN?P ?DVRSLVX
=$* 9H?NHU? LQ]HUFH MVRX XVNXWH?ĖRYDQ? Y SUDYLGHOQ?P LQWHUYDOX ?W\ĜL ]D Uok
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v W?GHQ?NX =HPČGČOHF QHER 1?? FKRY 3RNXG VSROH?QRVW YVWXSXMH QD WUK V nov$m 
Y?URENHP Y\G?Y? ]SU?YX QD VHUYHUX ?7. 1HSUDYLGHOQRX UHNODPQ? VWUDWHJL? MVRX
inzerce v P?VWQ?FK SHULRGLN?FK YČQRYDQ?FK VSHFL?OQ?P Y\G?Q?P MDNR MH QDSĜ?NODG
SĜHKOHGQHMYČW??FKILUHPY NUDML9\VR?LQDDSRG-HGQ?VHSĜHGHY??PR7ĜHE??VN?OLVW\
a Jihlavské listy. 
9HQNRYQ? UHNODPD MH XP?VWČQD SĜ?PR QD Y?UREQ? KDOH Y 3ĜLE\VODYLF?FK G?OH QD
VPČURYN?FK D QD VORXSHFK Y RNRO? 7ĜHE??H  9H YVWXSX GR DUH?OX MVRX XP?VWČQ\
firemní vlajky. V U?PFL3ĜLE\VODYLFMVRXWDN?G?OHXP?VWČQ\YHON?SODN?W\V v$robky 
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na autobuVRY?FK ]DVW?YN?FK 6DPRWQ? ELOOERDUG\ VSROH?QRVW QHY\X??Y? ] GĤYRGX
MHMLFK NU?WNRGRERVWL D PDO? HIHNWLYLW\ SĜHGHY??P ] hlediska druhu podnikaní 
VSROH?QRVWL)LUHPQ?DXWDMVRXRSDWĜHQDSROHS\V Q?]YHPVSROH?QRVWLDNRQWDNW\ 
2.7.2. 3Ĝ?P?PDUNHWLQJ 
V U?PFL SĜ?P?KR PDUNHWLQJX VSROH?QRVW SRX]H SĜHG?Y? VY?P ]?ND]Q?NĤP UHNODPQ?
G?UN\ D SĜ?SDGQČ QRY? NDWDORJ\ V nabídkou. S YHONRX ??VW? MHMLFK ]?ND]Q?NĤ
NRPXQLNXM?SĜHGHY??PMHGQRWOLY?REFKRGQ?]?VWXSFL 
2.7.3. Osobní prodej 
7HQWRGUXKSURGHMHSURE?K?PLQLP?OQČG?VHNRQVWDWRYDW?HSUDNWLFN\QHQ?,SĜHVWR
MH PR?Q? SURGDW S?U EDO?NĤ SUROR?HN QHER NUDEL?HN MHGQRWOLYFL NGH MH PR?QRVW
RVREQ?KRY\]YHGQXW?SĜ?PRY V?GOHVSROH?QRVWL?L]DVODWQDGRE?UNX 
2.7.4. Podpora prodeje 
6SHFL?OQ? SURJUDP QD SRGSRUX SURGHMH VSROH?QRVW QHP? 7XWR ??VW NRPXQLND?Q?KR
PL[XPDM?QDVWDURVWLREFKRGQ?]?VWXSFLNWHĜ?VH]DPČĜXM?QDQDE?]HQ?UĤ]Q$ch akcí a 
ostatních v$hod ]?ND]Q?NĤP VSROH?QRVWL ]D ??HOHP MHMLFK XGU?HQ? 6SROH?QRVW
+XKWDPDNL P? FHONHP WĜL ]?VWXSFH SUR ?HVNRX UHSXEOLNX 5DNRXVNR 6ORYLQVNR D
PROVNR 3UR6ORYHQVNR0DćDUVNR D VW?W\ E?YDO? -XJRVO?YLHP? VSROH?QRVW MHGQRKR
zástupce. 
6WUDWHJLH ILUP\ MH SRVWDYHQD QD EXGRY?Q? D XGU?HQ? VL GORXKRGRE?FK Y]WDKĤ VH
]?ND]Q?N\DQDE?GQRXW MLPY?KRG\NWHU?XNRQNXUHQFHFK\E?-HGQ?VHSĜHGHY??PR
rychlost dodávek, flexibilitu, komunikaci se zákazníkem atd. Pro podporu prodeje 
SRX??Y?VSROH?QRVWQČNROLNQ?VWURMĤ 
? SUR GORXKRGRE? ]?ND]Q?N\ SĜLSUDYXMH ND?GRUR?QČ VHWN?Q? NWHU? SURE?K?
poka#dé v MLQ?ORNDOLWČY ?5 
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? VH ]?ND]Q?N\ NRPXQLNXM? RVREQČ REFKRGQ? ]?VWXSFL SĜL SUDYLGHOQ?FK
Q?Y?WČY?FK 




? V$stavy a veletrh – Y?VWDYD=HPČ?LYLWHONDYHOHWUK(PED[6DOLPD. 
V ORĖVN?PURFHVHVSROH?QRVWSXVWLODGRGORXKRGRE?KRSURMHNWXNWHU?E\PČOSRPRFW
]Y??LW SRYČGRP? R SDS?URY?FK REDOHFK MHGQDN X QD?LFK ]?ND]Q?NĤ ?LOL SURGXFHQWĤ
vDMHF DOH WDN? X VDPRWQ?FK NRQFRY?FK ]?ND]Q?NĤ VSRWĜHELWHOĤ 3UR WHQWR ??HO
VSROH?QRVW +XKWDmaki vypracovala studii, provedOD QČNROLN WHVWĤ D Y?VOHGN\
prezentuje na webov$ch stránkách, v prezentacích anebo v OHW?F?FK D ?O?QF?FK 
3UDYLGHOQČ WDN? VSROH?QRVW+XKWDPDNLSURY?G?Y?]NXPSURVWĜHGQLFWY?PGRWD]Q?NĤX
VY?FK ]?ND]Q?NĤ 'RWD]Q?N\ MVRX ]DPČĜHQ\ SĜHGHY??P QD QHGRVWDWN\ NWHU?
]?ND]Q?NĤPFK\E?Y na"í nabídce. 
Jistá spolupráce je i se Z% v 3ĜLE\VODYLF?FK D 2NĜ??N?FK ??FL Y rámci v$tvarné 
Y?FKRY\PDOXM?REU?]N\QDSĜ?NODGV tématikou Velikonoc, které se potom pou#ijí jako 
v$zdoba v SURVWRU?FKVSROH?QRVWL 
2.7.5. Public relations 
Vzhledem k REFKRGX NWHU? MH ]DOR?HQ QD %% Y]WD]?FK MH SURSDJDFH VSROH?QRVWL
VPČĜRY?QDSĜHGHY??PN SURGXFHQWĤP YDMHF,SĜHVWR?HY VRX?DVQ?GREČMHVSROH?QRVW
+XKWDPDNLMHGLQ?PY?UREFHPREDOĤQDYHMFHRYRFHD]HOHQLQX]HVEČURY?KRSDS?UX
]D??QDM? QD WHQWR WUK YVWXSRYDW QRY? NRQNXUHQWL MDNR MH QDSĜ?NODG VSROH?QRVW
+DUWPDQQ 1RYRX KUR]ERX PĤ?H E?W L ]Y\?RY?Q? SRG?OX SODVWRY?FK REDOĤ NWHU?
v VRX?DVQ?GREČMHVW?OHPHQ??QH?SRG?OREDOĤSDS?URY?FK 
I vzhledem k IDNWX ?H VSROH?QRVW QHSĤVRE? SRX]H QD ?HVN?P WUKX DOH WDN? QD
Slovensku, v 3ROVNX 5DNRXVNX0DćDUVNX D Y ]HP?FK E?YDO? -XJRVO?YLH MH KRGQČ
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povinností vztahujících se k SXEOLF UHODWLRQV SĜHVXQXWR QD MHMLFK GLVWULEXWRU\ 7LWR
GLVWULEXWRĜLMVRXWDNSĜ?P?PLSURGHMFLSDS?URY?FKREDOĤ 
2.7.6. Sponzoring 
6SROH?QRVW+XKWDPDNL VSRQ]RUXMH QČNROLN VGUX?HQ?9ČW?LQRX VH MHGQ? R QH]LVNRY?





VW?YDM?F? NRPXQLND?Q? PL[ MH QDVWDYHQ QD Y\VRN? ?URYQL '?N\ DQDO?]?P D
informacím, které jsem získal nD ]?NODGČ NRPXQLNDFH V SUDFRYQLF?PDUNHWLQJRY?KR
RGGČOHQ? VSROH?QRVWL E\FK U?G QDYUKQXO QČNWHU? ?SUDY\ Y rámci stávajícího 
NRPXQLND?Q?KR PL[X %XGH VH MHGQDW VS??H R GRSOQČQ? VW?YDM?F?KR NRPXQLND?Q?KR
mixu s SĜLKO?GQXW?PQDF?OHVSROH?QRVWL 
3ĜLVWDQRYRY?Q?QRY?FKQ?YUKĤY\FK?]?P] KOHGLVHNNWHU?PRKRXQČMDN?P]SĤVREHP
RYOLYQLW EXGRXF? UĤVW D UR]YRM VSROH?QRVWL 3UR SĜLSRPHQXW? EXGX ]QRYX MPHQRYDW
QČNWHU?VNXWH?QRVWLNWHU?E\VHGDO\GHILQRYDWQHMHQMDNRF?OHNRPXQLND?Q?KRPL[X
ale také jako strategick?F?OHVSROH?QRVWL?L MHM?SĜ?OH?LWRVWL= SRKOHGXVSROH?QRVWLVH
YLG?QHMYČW??SURVWRUSURUĤVWY UR]YRMLREDOĤQD]HOHQLQXDU\FKO?RE?HUVWYHQ?9 rámci 
diskuze s SUDFRYQ?NHP VSROH?QRVWL GR?OR NH ]ML?WČQ? ?H ] celkové produkce 
VSROH?QRVWL VPČĜXMH ]KUXED 80% na polsk$ trh. Co# z pohledu marketingového 
RGGČOHQ? PĤ?H ]QDPHQDW VLJQ?O SUR ]DPČĜHQ? VH ] YHON? ??VWL QD WHQWR WUK 'DO??P
SURVWRUHP SUR UR]YRM PĤ?H E?W ]OHS?HQ? PDUNHWLQJRY? NRPXQLNDFH VH ]?ND]Q?N\
Y\X?LW?PY?FHQ?VWURMĤDMHMLFKY]?MHPQ?NRPELQDFL,SĜHVWR?HILUPDGLVSRQXMHFHORX
ĜDGRXQ?VWURMĤNWHU?PLNRPXQLNXMHVHVY?P]?ND]Q?N\MHL]GHPR?QRVWWXWRREODVW
UR]YLQRXW 1D ]?NODGČ .$12 PRGHOX MHQ? Y\FK?]HO ] GRWD]Q?NX XU?HQ?PX SĜ?PR








3.1.1. Internetové stránky 
V U?PFL VY? LQWHUQHWRY? SUH]HQWDFH E\FK VSROH?QRVWL XU?LWČ GRSRUX?LO DE\
aktualizovala své stránk\ D WR SĜHGHY??P ] hlediska dostupnosti v jazycích 
MHGQRWOLY?FK ]HP? NGH VSROH?QRVW SĤVRE? $ WR SĜHGHY??P FK\EČM?F? YHU]H VWU?QHN
v ?HVN?P MD]\FH , SĜHVWR ?HP? VSROH?QRVW VY? GLVWULEXWRU\ QD MHGQRWOLY?FK WU]?FK
PČODE\E?WPR?QRVW MDNSUR VW?YDM?F?]ákazníky, tak i pro ty potencionální moci si 
RYČĜLW ?L GRKOHGDW XU?LW? LQIRUPDFH SĜ?PR ] jejich webov$ch stránek. Tím více se  
EXGRX ]?ND]Q?NĤP ]DPORXYDW SRNXG VL MH QHEXGRX PXVHW VDPL SURKO??HW SRX]H
v anglickém jazyce. V GQH?Q?GREČVHMHGQ?VS??HX?RVDPR]ĜHMPRVW,W\WRYODVWQRVWL
VH PRKRX VW?W GĤOH?LW?P IDNWRUHP SĜL UR]KRGRY?Q? ]?ND]Q?ND X YROE\ VY?KR
GRGDYDWHOHREDOĤDSUROR?HNQDYHMFH 
7DWR VNXWH?QRVW E\ VH PČOD ]PČQLW WDN? SĜHGHY??P Y rámci polské verze stránek 
z GĤYRGX WRKR?HSROVN? WUK]QDPHQ?YHON?SRG?OQDFHO?SURGXNFL VSROH?QRVWL Na 
]?NODGČQRYČY]QLNDM?F?KRW?PXNWHU?EXGXP?WMDNRMHGQX]HVY?FK?LQQRVW?SURYR]D
VSUDYRY?Q?ZHERY?FKVWU?QHNFHO?VSROH?QRVWL+XKWDPDNLVHQ?NODG\QDWHQWRQ?YUK
GRVW ]PHQ?? RSURWL PR?QRVWL VL SĜHNODG VWU?QHN QHFKDW XGČODW RG H[WHUQ? ILUP\
3ĜHGSRNO?GDQ?Q?NODG\QDSĜHNODGGR?H?WLQ\DSRO?WLQ\VHRGKDGXM?]KUXEDQD10 000 
.? 
3.1.2.  Dlouhodobá tvorba image 
V VRX?DVQ?GREČNG\YHON?ĜDGDVSROH?QRVW?] UĤ]Q?FKW\SĤWUKĤVHVQD??]DPČĜRYDWD
dbát v potaz klimaticN?]PČQ\DW?PWDN?SĜLVWXSRYDWN ekologii jako by se jednalo o 
jeden z KODYQ?FK ?NROĤ MHMLFK SRGQLNDQ? MH L X VSROH?QRVWL +XKWDPDNL PR?QRVW
Y\FK?]HW VWHMQ?P VPČUHP , SĜHVWR ?H H[LVWXMH FHO? ĜDGD QHMUĤ]QČM??FK SRGYRGĤ QD
WRWR W?PD VW?OH YČW?? ??VW QDNXSXM?F?FK ]?ND]Q?NĤ VO\?? QD WXWR SUREOHPDWLNX
Vzhledem k WRPX ?H VSROH?QRVW +XKWDPDNL SDWĜ? Y VRX?DVQ? GREČ N jedin$m 
Y?UREFĤP] nasávané kartoná#e. Jedná se o 100% recyklovateln$ materiál, kter$ je 
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vysoce ekologicky nezávadn$. A jako jediní v rámci EU MH VSROH?QRVW +XKWDPDNL
GU?LWHOQ?URGQ?HNR]QD?N\ 
1D ]?NODGČ WČFKWR IDNWRUĤ D VNXWH?QRVW? MH ]GH YHON? SURVWRU SUR MDN?VL GORXKRGRE?
EXGRY?Q? LPDJHVSROH?QRVWLV SRXN?]?Q?PQD MHMLFKSĜ?VWXSN problematice ekologie, 
která v VRX?DVQ?GREČMHY\VRNRYQ?P?QD.  V souvislosti s W?PWR]SĤVREHPSURSDJDFH
QDYUKXMLKQHGQČNROLN]SĤVREĤSURSUH]HQWDFLW?WRLPDJH?LURN?YHĜHMQRVWL-HGQ?VHR
následující nástroje: 
? XP?VWČQ?ORJD,,Ekologicky $etrn# v#robek¨ na v#robky – jedná se o velice 
YLGLWHOQ?XP?VWČQ?ORJDQDSUROR?N\DREDO\QDYHMFHVSROH?QRVWL0ČORE\VH
jednat o zavedení nového prvku v U?PFL Y\WY?ĜHQ? SROHSĤ D SRWLVNĤ WČFKWR
SURGXNWĤ 
? 'HQ=HPČ – ND?GRUR?Q?'HQ=HPČNWHU?VHVODY?GXEQDVHY posledních 
OHWHFKVWDOSĜHGHY??PSURVWĜHGNHPQDXSR]RUQČQ?FKRYDní lidí a jeho dopad na 
?LYRWQ?SURVWĜHG?1HMUĤ]QČM??DNFHVHVQD??XN?]DW OLGHPUĤ]Q?FHVW\N ĜH?HQ?
MHMLFKSRWĜHENWHU?QHPDM?WDNYHON?GRSDGQDHNRORJLL9 U?PFLWČFKWRRVODY
E\ VSROH?QRVW PRKOD SRĜ?GDW UĤ]Q? DNFH Y U?PFL ?L?WČQ? QHGDOHN?KR RNRO?
JeGQDW E\ VH PČOR QDSĜ?NODG R VE?U?Q? RGSDGNĤ Y RNRO? PČVWD 7ĜHE??H D
zapojení obyvatel z této oblasti. Je zde mo#ná i spolupráce s ostatními 
VSROH?QRVWPL] okolí. V U?PFL W?WRDNFHE\E\ORPR?Q? LSURY?GČWSURKO?GNX
v SURVWRU?FK VSROH?QRVWL VSRMHQRX VH ]?NODGQ?P VH]Q?PHQ?P MHMLFK ?LQQRVWL
&HO?GHQE\VHPRKOXNRQ?LWQDQ?PČVW?Y 7ĜHE??LPDO?PNRQFHUWHPSODFHQ?P
VSROH?QRVWL=GHQDY??LQ?NODGĤE\VHMHGQDORVH]DVWXSLWHOVWYHPNWHU?E\VH
podílelo na organizování. 
V U?PFLSRĜ?G?Q?DNFH'HQ=HPČE\PČOLE?WSRYČĜHQ\GYD]DPČVWQDQFLVSROH?QRVWL
-HGQ?P E\ PČO E?W PLQLP?OQČ SUDFRYQ?N PDUNHWLQJRY?KR RGGČOHQ? . Y\??VOHQ?
Q?NODGĤ QD RUJDQL]DFL RVODY 'HQ =HPČ MVHP GR?HO N následujícím hodnotám 
uveden$ch v tabulce ní#e. 
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&ivá hudba .? 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.1.3. =Y??HQ?NUHDWLYLW\SURGXNWĤ 
Z Y?VOHGNĤDQDO?]\.DQRPRGHOX MH]ĜHMP?LPSXOV]HVWUDQ\]?ND]Q?NĤR MH?WČY?FH 
NUHDWLYQ?GUXK\REDOĤDSUROR?HN=HMP?QDVHWHG\MHGQ?RMHMLFKEDUHYQ?SURYHGHQ?D
potisky. Vzhledem k tomu, #e u# v WXWRFKY?OLSDWĜ?SURGXNW\VSROH?QRVWLN WČPY?FH




Tento  návrh by pRVO?]H E\O ]DKUQXW GR QDE?GN\ VSROH?QRVWL D ]SURVWĜHGNRY?Q
]?ND]Q?NĤP 3RNXG E\ Y SUĤEČKX URNX GR?OR N pozitivním reakcím na tento nov$ 
Q?YUKPČODE\VHVSROH?QRVWSUDYLGHOQČVQD?LWR]DNRPSRQRY?Q?WDNRY?FKWRSURGXNWĤ
GRND?G?QRY?QDE?GN\SURGXNWĤ 
3.2. 3Ĝ?P? marketing 
6SROH?QRVW +XKWDPDNL PXV? SR??WDW VH VW?OH URVWRXF? NRQNXUHQF? D SURWR E\ PČOD
v U?PFL XGU?RY?Q? VW?YDM?F?FK ]?ND]Q?NĤ Y\WY?ĜHW QHMUĤ]QČM?? SURJUDP\ NWHU?
SĜLQHVRXY?KRG\GORXKRGRE?P]?ND]Q?NĤP6RX?DVQČE\VHPČORWDN?PDUNHWLQJRY?
RGGČOHQ? ]DPČĜLW QD Sotencionální zákazníky. V U?PFL %% WUKX MH WR SĜHGHY??P
]DYHGHQ?NDPSDQČY\X??YDM?F?GLUHFWPDLO7?PWR]SĤVREHPE\PRKORGRM?WN SĜHVXQX
informací k F?OHQ?PX VHJPHQWX ]?ND]Q?NĤ D WDN? QDSĜ?NODG  SĜHGHM?W PR?Q?PX
]ML?ĢRY?Q? LQIRUPDF? ]H VWUDQ\ NRQNXUHQFH -HGQDOR E\ VH R SĜ?P? NRQWDNW
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s SRWHQFLRQ?OQ?PL ]?ND]Q?N\ L ]D FHQX Y\???FK Q?NODGĤ QH? MH X QRUP?OQ? UHNODP\
3UR ?VSČ?QRX DSOLNDFL WRKRWR Q?VWURMH E\ E\OR SRWĜHED SĜHGHY??P VSU?YQČ




Navrhuji, nechat zpracovat malé bro#ury, které by b\O\ VY?PL UR]PČU\ D REVDKHP
QČFRPH]L NODVLFN?PL NDWDORJ\ D OHW?N\ -HGQDOR E\ VH R PD[LP?OQČ  VWU?QNRYRX
EUR?XUNX MH? E\ REVDKRYDOD W\ QHMSRGVWDWQČM?? LQIRUPDFH Y QDE?GFH VSROH?QRVWL
+XKWDPDNL6RX??VW?E\PČOE?WLMDN?VLSĜHKOHGILQDQ?Q?VWU?QN\QDE?GN\VSROH?QRVWL
7DWR EUR?XUND E\ E\OD ]DV?O?QD SR?WRX MHGQRX ]D URN SĜ?PR SRWHQFLRQ?OQ?P
]?ND]Q?NĤP ]D ??HOHP SĜHVYČG?LW MH R NYDOLWČ QDE?GN\ VSROH?QRVWL +XKWDPDNL
V prvním roce bych tento nástroj zavedl pouze v U?PFL?HVN?KRWUKXDY následujících 
letech E\FK ]D?DO VH ]DY?GČQ?P QD SROVN? WUK D RVWDWQ? WUK\ Y?FKRGQ? (YURS\ NGH
VSROH?QRVWSĤVRE? 
'?N\ Y\X?LW? JUDILFN?KR RGGČOHQ? VSROH?QRVWL +XKWDPDNL EXGRX Y??H Q?NODGĤ
GRVDKRYDWSĜLMDWHOQ?FKUR]PČUĤ1HMYČW??PSRG?OHPQDFHONRY?FKQ?NODGHFKEXGHP?W
po"tovQ? 3R??W? VH FHONHP ]KUXED VH  SRWHQFLRQ?OQ?PL ]?ND]Q?N\ 1D GUXKRX
VWUDQX ??LQQRVW WRKRWR Q?VWURMH E\ PRKOD Y EXGRXFQRVWL SĜLQ?VW QRY? ]?ND]Q?N\
Tak#e v U?PFL]DY?GČQ?WRKRWRQ?VWURMHMHSRWĜHEDEU?W]ĜHWHOQDNYDOLWXSURYHGHQ?MDN




Polo"ka Mno"ství Jednotková cena ??VWND 
Zpracování návrhu bro#ury 4 hodiny .? .? 
Náklady na tisk 120 ks .? .? 
Náklady na obálky 120 ks .? .? 
Po"tovné 120 ks .? .? 
Celkem  .? 
Zdroj 3: Vlastní zpracování 
3.3. Osobní prodej 
2VREQ?SURGHMQHQ?SĜ?OL?W\SLFN?SURREFKRGRY?Q?] SRKOHGXVSROH?QRVWL+XKWDPDNL
,NG\?QHQ?WHQWR]SĤVREQHPR?Q?QHMHGQ?VHRSĜ?OL??DVW?MHY9 rámci tohoto druhu 
Q?VWURMHVHGDM?SRYD?RYDWREFKRGQ?]?VWXSFLVSROH?QRVWLWLMH?SĤVRE?QDY?HFKWU]?FK
NWHU? P? QD VWDURVWL VSROH?QRVW +XKWDPDNL ?5 DV 9 rámci jejich fungování je 
SRWĜHEDRGY?GČQ?NYDOLWQ?SU?FHNWHU?EXGHP?WSĜHVQČVWDQRYHQ?SR?DGDYN\]HVWUDQ\
VSROH?QRVWL7DWRFHVWDSĜLQ???Y?KRGXY PR?QRVWL]SČWQ?YD]E\1DGUXKRXVWUDQXY
SĜ?SDGČ ?SDWQ?FK Y?NRQĤ SURGHMFH VH SDN WČ?NR QDSUDYXMH D PĤ?H ]SĤVRELW
GORXKRGRE? SR?NR]HQ? LPDJH VSROH?QRVWL = WRKRWR GĤYRGX MH QXWQ? NRPXQLNDFH
s GLVWULEXWRU\DSRVN\WRY?Q?GRVWDWH?Q?FKLQIRUPDF? 




YČW?? PQR?VWY? XPČORKPRWQ?FK REDOĤ D SUROR?HN D V SDS?URY?PL WHSUYH ]D??QDM? MH
SRWĜHED DE\ VSROH?QRVW VH VQD?LOD FR QHMY?FH XSHYQLW VSROXSU?FL VH VW?YDM?F?PL
zákazníky tím, #e jim nabídne odli"né v$hody ne# konkurence. 
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3.4.1. Marketingov# v#zkum 
-HOLNR? VSROH?QRVW +XKWDPDNL SĤVRE? QD %% WUKX GRWD]Q?N\ D Y?]NXP\ VH ?DVWR
W?NDM? SRX]H MHMLFK ]?ND]Q?NĤ NWHĜ? SĤVRE? MDNR SURVWĜHGQ?FL FHO?KR GLVWULEX?Q?KR
kanálu. V VRX?DVQ?GREČNG\GR?ORY U?PFLSĜHGSLVĤ(8NH ]PČQ?PNWHU?YHYHON?
P?ĜH RYOLYQLOL Q?NODG\ FKRYDWHOĤ GUĤEH?H D W?P WDN? FHQ\ SUR NRQH?Q? ]?ND]Q?N\
vzniká nov$ problém 1D ]?NODGČ ]DYHGHQ? QRY?FK RSDWĜHQ? GR?OR WDN? L N zániku 
QČNWHU?FK PHQ??FK GUĤEH??ĜVN?FK SRGQLNĤ NWHU? QHPČO\ GRVWDWHN ILQDQF? QD
SĜHVWDYEX VY?FK SURVWRU GOH QRY?FK QRUHP 9 VRX?DVQ? GREČ NG\ VH QDFK?]? VW?OH
QČNROLN SRGQLNĤ Y SUREO?PHFK D MVRX ]?ND]Q?N\ VSROH?QRVWL +XKWDPDNL MH SRWĜHED
MLPSRVN\WQRXWMH?WČSRPRFQRXUXNXY rámci zacKRY?Q?MHMLFK?LQQRVWL 
Z WRKRWR GĤYRGX QDYUKXML VSROH?QRVWL +XKWDPDNL ]DY?VW SUDYLGHOQ? PDUNHWLQJRY?
Y?]NXP\NWHU?E\E\O\VSHFL?OQČRULHQWRYDQ?QDNRQH?Q?KR]?ND]Q?ND7?PP?PQD
P\VOL MDN?VL ]DVWRXSHQ? ]?ND]Q?NĤ VSROH?QRVWL +XKWDPDNL Y SURY?GČQ? SUĤ]NXPĤ
PH]LMHMLFK]?ND]Q?N\,SĜHVWR?HVSROH?QRVW+XKWDPDNLSĤVRE?QD%%WUKXMHSRGOH
P?KR Q?]RUX SRWĜHED VH ]DPČĜLW QHMHQ QD PDUNHWLQJRY? SUĤ]NXP\ QD ]?NODGČ
GRWD]Q?NĤMHQRPXSĜ?P?FK]?ND]Q?NĤVSROH?QRVWLDOHWDN?QDNRQH?Q?KR]?ND]Q?N\
'ĤVOHGNHP QHEXGHSRX]HSRVN\WQXW? LQIRUPDF? ]?ND]Q?NĤPVSROH?QRVWL+XKWDPDNL
DOH EXGRX WDN? ]GURMHP LQIRUPDF? SUR VDPRWQRX VSROH?QRVW +XKWDPDNL =?VNDQ?
informace se dají pou#ít v KOHG?Q? QRY?FK SURVWRUĤ QD WUKX D WDN? MDNR LQVSLUDFH
v U?PFL ]DY?GČQ? LQRYDF? SĜ?PR GR Y?URE\ D UR]YRMH SURGXNWĤ'RWD]Q?N\ E\PČO\
REVDKRYDW RW?]N\ VPČĜXM?F? ]?ND]Q?NĤP NWHU? EXGRX SRX?LWHOQ? MDN SUR ]?ND]Q?N\
VSROH?QRVWL+XKWDPDNLWDNLSURVDPRWQRXVSROH?QRVW 
Z SRKOHGXREVDKXGRWD]Q?NXE\QHPČO\FK\EČW]?NODGQ??GDMHMH?E\SRXND]ovaly na 
YČNGRWD]RYDQ?FKSUDYLGHOQRVWQ?NXSXYHMF?DMHMLFKUR]KRGRYDF?SUYN\SĜLQ?NXSX
'?OH VHPĤ?H MHGQDWQDSĜ?NODGRGRWD]QD W?PD -DNVLSĜHGVWDYXMLNUHDWLYQ?EDOHQ?
vejcí?“, nebo ,,Jak$ je pohled na ekologii nakupujícího?“. V souvislosti s touto 
]?NODGQ? NRVWURX MH SRWĜHED GRSOQLW RW?]N\ NWHU? EXGRXSĜHGHY??P WDN? VPČURGDWQ?
SUR ]?ND]Q?N\ VSROH?QRVWL +XKWDPDNL 3UDYLGHOQRVW GRWD]Q?NĤ SĜHGSRNO?G?P QD
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LQWHUYDO\ RSDNXM?F? VH ND?G?KR URNX D SĤO =SUDFRY?Q? WČFKWR GRWD]Q?NĤ E\ VSDGDOR
SĜ?PRQDPDUNHWLQJRY?RGGČOHQ?VSROH?QRVWL+XKWDPDNL 
Náklady, které jsem stanovil jsou uvedeny v následující tabulce. 
Tabulka 4: Náklady na marketingov# v#zkum 
Polo"ka Mno"ství Jednotková cena ??VWND 
Mzda brigádníka 125 hodin .? .? 
Náklady na dotazníky 1 000 ks .? .? 
Celkem  .? 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.4.2. Programy pro dlouhodobé zákazníky 
V VRX?DVQ?GREČP?VSROH?QRVW+XKWDPDNL]DYHGHQSURJUDPSURVSROXSU?FLVHVY?PL
]?ND]Q?N\-DNRSRGČNRY?Q?]DVSROXSU?FLMLPQDE?]?UĤ]Q?VHWN?Y?Q?DDNFHVSRMHQ?
s tím. V U?PFLQDE?GQXW?GDO??FKY?KRGE\VHPČODVSROH?QRVW+XKWDPDNL]DPČĜLWQD
slu#by a servis. Tento faktor byl v rámci anal$zy Kano modelu hodnocen na vysoké 
?URYQL D ?DVWR PĤ?H SUR ]?ND]Q?N\ VSROH?QRVWL ]QDPHQDW UR]KRGXM?F? IDNWRU SĜL
UR]KRGRY?Q?YHY?EČUXGRGDYDWHOH3URWRE\E\ORQDP?VWČY\WYRĜLWV\VW?PNWHU?E\
]DUX?RYDOMLVW?Y?KRG\SURGORXKRGRE?]?ND]Q?N\DGRVW?YDOMHY krizov$ch situacích 
QDSULRULWQ?P?VWD-HGQDORE\VHSĜHGHY??PR 
? IOH[LELOLWD SĜL ĜH?HQ? WHrmínu dodávky – jistota pro dlouhodobé zákazníky 
v PR?QRVWLĜH?HQ?SĜ?SDGQ?FKNUL]RY?FKDQ?KO?FKREMHGQ?YHN 
? stál# kontakt ze strany dodavatele – znamená to pravidelné informování a 
NRPXQLNDFH VH ]?ND]Q?NHP D ĜH?HQ? SĜ?SDGQ?FK QHGRVWDWNĤ Y nejkrat"ím 
mo#n? GREČ =QDPHQ? WR E?W WDG\ SUR ]?ND]Q?N\ Y rámci jakéhokoliv 
problému t$kající se jejich obchodního styku. 
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V U?PFL GORXKRGRE?FK Y]WDKĤ MH SRWĜHED FR QHMY?FH Y\FK?]HW ]?ND]Q?NRYL YVWĜ?F D
QHXVW?OHMHMSĜHVYČG?RYDWDXML?ĢRYDW?HVSROXSU?FHV ním si vá#íme a sna#íme se mu 
SRVN\WRYDWQČNWHU?Y?KRG\DMLVWRW\ 
3.5. Public relations 
6SROH?QRVW +XKWDPDNL VH VY?P 35 ]DPČĜXMH SĜHGHY??P QD SURGXFHQW\ YDMHF
Z WRKRWR GĤYRGX QDYUKXML VSROH?QRVWL DE\ VH Y U?PFL VY? SURSDJDFH ]DPČĜLOD QD
UR]?LĜRY?Q? ]QDORVW? D LQIRUPDF? VY?P ]?ND]Q?NĤP  =  GĤYRGX WRKR ?H Y VRX?DVQ?
GREČ MH VSROH?QRVW +XKWDPDNL MHGLQ?P Y?UREFH REDOĤ D SUROR?HN ] nasávané 
kartoná#e, které jsou vysoce ekologicky recyklovatelná. Proto by bylo dobré v první 
Ĝ?GČSRVN\WQRXWVRXKUQLQIRUPDF?VY?PVW?YDM?F?P]?ND]Q?NĤPMDNRQDSĜ?NODGSĜ?ORKX
emailu v U?PFLEČ?Q?NRPXQLNDFH%\ORE\GREU?Y zákaznících vyvolat zájem o toto 
RGYČWY?V W?P?HE\VHWDN?GDORY\X??WMDNRNRQNXUHQ?Q?Y?KRGDY MHMLFKSURVSČFK 
1DYUKXML WDN? QHFKDW ]SUDFRYDW ?O?QHN VSHFL?OQČ ]DPČĜHQ? na téma ,,nasávané 
NDUWRQ??H? YH NWHU?P E\ E\O\ Y\VYČWOHQ\ Y?KRG\ GDQ?KR ]SĤVREX Y?URE\ D
SĜHGHY??P MHKR GRSDG\ QD ?LYRWQ? SURVWĜHG? %XGH VH MHGQDW R SRNXV Y]GČO?Y?Q? D
Y?FKRY\ FHO?KR REFKRGQ? SURVWĜHG? VH ]DPČĜHQ?P QD HNRORJLFN? GRSDG\ Y?URENĤ
V VRX?DVQ? FKY?OL NG\ MH VSROH?QRVW MHGLQ?P Y?UREFHP QD WU]?FK NGH SĤVRE?
VSROH?QRVW+XKWDPDNL?5DVMHSRWĜHEDW?WRVNXWH?QRVWLFRQHMY?FHY\X??WSU?YČYH
SURVSČFK VSROH?QRVWL +XKWDPDNL 7HQWR ?O?QHN E\FK QHFKDO ]SUDFRYDW RGERUQ?P
#urnalistou ve spolupráci VH ]DPČVWQDQN\Q? PDUNHWLQJRY?KR RGGČOHQ? VSROH?QRVWL
-HGQDORE\VHRMHGQRU?]RYRXLQ]HUFLGRQČNROLNDSHULRGLNGRNWHU?FKML?VSROH?QRVW
QČNG\ LQ]HURYDOD 9 U?PFL ?5 VH EXGH MHGQDW R ?DVRSLV\ =HPČGČOHF 1?? FKRY D
'UĤEH??ĜNWHU?WDN?Y\FK?]?QD6ORYHQVNX'?OHWREXGRXP?VWQ?SHULRGLND7ĜHE??VN?
OLVW\ D -LKODYVN? OLVW\ 1D ]DKUDQL?Q?FK WU]?FK VH EXGH MHGQDW R SHULRGLND 3ROVNLH
Drobiarstwo, Informaor Dobiarski, které vycházejí v 3ROVNX 1D8NUDMLQČ(IIHFWLYH









Celkem  .? 
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.6. Sponzoring  
Z SRKOHGX VSRQ]RULQJX VH VSROH?QRVWL QDE?]? YHOLFH OXNUDWLYQ? QDE?GND -H WR
SĜHGHY??P ] GĤYRGX WRKR ?H VH VSROH?QRVW QDFK?]? EO?]NR PČVWD 7ĜHE?? NWHU? MH
v SRVOHGQ?FK OHWHFK QD Y]HVWXSX VH VSRUWRYQ?P RGYČWY?P EDVHEDOO '?N\ ?VSČ?Q?
Y?VWDYEČDGRNRQ?HQ?VSRUWRYQ?KRDUH?OX1D+YČ]GČVHRGPLQXO?KRURNXVW?Y?SU?YČ
PČVWR 7ĜHE?? ?DVW?P D Y\KOHG?YDQ?P GČML?WČP QHMUĤ]QČM??FK PH]LQ?URGQ?FK DNF?
WRKRWRVSRUWRYQ?KRRGYČWY?9 roce 2011 se zde konalo mistrovství Evropy kategorii 
NDGHWĤ9 leto"ním roce se zde hrálRWDN?$//67$5*$0(UHSUH]HQWD?Q?KRY?EČUX






Zdroj 4: Dostupné z : www.nuclears.cz 
V OHWR?Q?PURFHVH]GHRSČWNRQ?PH]LQ?URGQ?WXUQDMWHQWRNU?WPLVWURYVWY?(YURS\GR
OHWNWHU?VHX?ĜDG?GRPX?VN?kategorie. Jeliko# se stále jedná o amatérsk$ sport a 
v ?HVN?FK NUDMLQ?FK VH VW?OH ]DW?P UR]Y?M? MH ]GH YHON? SURVWRU SUR VSRQ]RUVWY? ]D
SRPČUQČ SĜLMDWHOQ? ILQDQ?Q? PQR?VWY? V YHOLFH ]DM?PDY?PL PR?QRVWPL QD XP?VWČQ?
UHNODP\1HM?DVWČM??PLP?VW\SURXP?VWČní reklamy je oplocení z YQLWĜQ?VWUDQ\KĜL?WČ
Vzhledem k XP?VWČQ?WULEXQVHMHGQ?RW]YKRPHUDQRY?RSORFHQ?Y ]DGQ???VWLKĜL?WČ
které je neustále v R??FK GLY?NĤ D Y?HFK SR]RURYDWHOĤ ]?SDVX 9]KOHGHP N ?DVW?P
WHOHYL]Q?P SĜHQRVĤP EDVHEDOORY?FK XWN?Q? ?i mistrovství  jsou zde místa, která 
]DUX?XM? ]?EČU WHOHYL]Q?FK NDPHU =?NODGQ? UR?Q? VD]ED VSRQ]RUVWY? VH RGY?M? RG
PQR?VWY? XP?VWČQ? UHNODP\ D SRX??Y?Q? ORJD VSRQ]RUD QDSĜ?NODG QD SURJUDPHFK
YVWXSHQN?FK ?L GRNRQFH WXUQDMRY?FK ELOOERDUGHFK NWHU? E?YDM? UR]P?VWČQ? SR RNRO?
v blízkosti pozemních komunikací. V SĜ?SDGČ NRQ?Q? PH]LQ?URGQ?FK WXUQDMĤ MVRX
VSRQ]RĜLMPHQRY?Q?SĜHGDEČKHPXWN?Q?Y pravideln$ch intervalech. 
Obrázek 16: 6SRUWRYQ?DUH?O1D+YČ]GČ 
Zdroj: Dostupné na www.nuclears.cz 
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Z GĤYRGXOHWR?Q?KRNRQ?Q?HYURSVN?KR?DPSLRQ?WXQDYUKXMLVSROH?QRVWLDE\VLVY?P
sponzorsk$m darem mohla umístit svoji reklamu v SUĤEČKX MDN FHO?KR ?DPSLRQ?WX
WDNLFHO?OHWR?Q?EDVHEDOORY?VH]?Q\3RNXGE\PČODVSROH?QRVW]?MHPSRNUD?RYDWYH
sponzorství tohoto stále se rozvíjejícího sportu, nabízí se pak do dal"ích let i mo#nost 
XP?VWČQ?GUHVĤSĜ?PRQDGUHV\W?PX1XFOHDUV7ĜHE??9 rámci sportovního areálu Na 
+YČ]GČ MH ]GH MH?WČ MHGHQ ]DM?PDY? IDNWRU $UH?O VH WRWL? QDFK?]? Y úzké blízkosti 
Q?NXSQ?FK VWĜHGLVHN ,QWHUVSDU D /LGO =GH VH QDE?]? L PR?QRVW XP?VWČQ? UHNODP\ X
vchodu na stadion, kter? MH GREĜH YLGLWHOQ? MDN ] blízké pozemní komunikace, tak 
SĜHGHY??P] SDUNRYL?WČWČFKWRQ?NXSQ?FKVWĜHGLVHN 
??VWND XYHGHQ? Y WDEXOFH MH X? Y?HWQČ Q?NODGĤ QD Y?UREX UHNODPQ?FK ELOOERDUGĤ
VSROH?QRVWLNWHU?EXGRXXP?VWČQ\QDKĜL?WL 
 
Tabulka 6: Náklady na sponzoring 
Polo"ka ??VWND 
Sponzorsk$ dar .? 
Celkem  .? 
Zdroj 5: Vlastní zpracování 
3.7. Harmonogram realizace 
V U?PFL UHDOL]DFH Q?YUKĤ MH SRWĜHED VHĜDGLW MHGQRWOLY? ]DY?GČQ? ]PČQ GR ?DVRY?KR
SĜHKOHGX 5R]GČOHQ? MHGQRWOLY?FK WHUP?QĤ MH VHVWDYRY?QR SĜHGHY??P Y]KOHGHP
k YODVWQRVWHPGDQ?FKQ?VWURMĤDMHMLFKSRWĜHE\?DVXQDLPSOHPHQWDFL 
? ?HUYHQ– 6SRQ]RULQJEDVHEDOORY?KRNOXEX7ĜHE??1XFOHDUV 
6H]DK?MHQ?PLPSOHPHQWDFHQ?YUKĤQD]OHS?HQ?NRPXQLND?Q?KRPL[XMHPR?Q?]D??W
MH?WČY WRPWRURFH-DNRSUYQ?E\VHPČOD ILUPDVHM?WV vedením baseballového klubu 
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7ĜHE?? 1XFOHDUV D GRKRGQRXW VH QD SĜ?SDGQ?P VSRQ]RULQJX QDGFK?]HM?F?KR
evropského "ampionátu a spolupráce se samotn$m klubem ve zbytku roku. Tato 
]PČQDMHG?QDMDNRSUYQ?Y celé harmonizaci z GĤYRGXWRKR?HVHWXUQDMKUDMHML?]D
GYD PČV?FH D SRNXG E\ PČOD VSROH?QRVW ]?MHP QD VSROXSU?FL MH SRWĜHED ]D??W
XPLVĢRYDWORJDVSROH?QRVWLQDMLPLY\EUDQ?DVMHGQDQ?SORFK\XU?HQ?SURVSRQ]RU\ 
? ?HUYHQ2 – Internetové stránky – SĜHNODG 
Jedním z QHMYČW??FK QHGRVWDWNĤ VSROH?QRVWL NWHU?P MH QHGRVWDWH?Q? SRNU\W?
MD]\NRY?FKSĜHNODGĤRILFL?OQ?FKVWU?QHNYQ?P?PMDNRMHGQX] QHMYČW??FKWUKOLQFHO?KR
NRPXQLND?Q?KRPL[XVSROH?QRVW+XKWDPDNL9]KOHGHPN rozsahu jeM?KRSĤVREHQ?YH
Y?FKRGQ?(YURSČ MHSRWĜHED WHQSUREO?P ĜH?LW FRQHMGĜ?YH3R?VSČ?Q? UHDOL]DFL W?WR
]PČQ\ E\FK VSROH?QRVWL QDYUKO EH]SURVWĜHGQČ SR W? LQIRUPRYDW R ]PČQČ VY?
zákazníky na jednotliv$ch trzích. 
? ?HUYHQHF– Srpen 2012 – Marketingov# v#zkum u záND]Q?NĤ 
V SUĤEČKX O?WD OHWR?Q?KR URNX E\FK SURYHGO QDYUKRYDQ? SUĤ]NXP QD ]?NODGČ
GRWD]Q?NX NWHU? EXGH VPČĜRY?Q NRQFRY?P ]?ND]Q?NĤP 7?P MDN MVHP ML? YH Y??H
v Q?YUKRY? ??VWL XYHGO MHGQDOR E\ VH R GRWD]RY?Q? ]?ND]Q?NĤ NWHĜ? MVRX ]?ND]Q?N\
]?ND]Q?NĤ VSROH?nosti Huhtamaki. V U?PFL WRKRWR SUĤ]NXPX E\ E\O\ GRWD]Q?N\
Y\SOĖRY?Q\ SĜ?PR Y SURVWRU?FK REFKRGQ? GRPĤ Y RGGČOHQ? V vejci. Na tento druh 
SUĤ]NXPXMHPR?Q?QDMPRXWEULJ?GQ?N\3R?DGRYDQ?SR?HWUHVSRQGHQWĤMHMHGHQWLV?F 
? Srpen 2012 – Návrhy na zv#$ení kreaWLYLW\SURGXNWĤ 
V WRPWRPČV?FL MH SRWĜHED ]DGDW JUDILFN?PX RGGČOHQ? ]DG?Q? QD Y?YRM QRY?KR W\SX
SURGXNWĤNWHU?EXGHVSHFLILFN?Y\VRN?PVWXSQČPNUHDWLYLW\9HVWHMQ?PPČV?FLE\
PČOR GRM?W WDN? N Y\EU?Q? MHGQRKR Q?YUKX NWHU? EXGH VRX??VW? Q?VOHGXM?F? QDE?Gky 
VSROH?QRVWL +XKWDPDNL -H SRWĜHED GRGU?HW WHQWR WHUP?Q SURWR?H QDYD]XM?F?
LPSOHPHQWDFHQ?YUKĤEXGRXREVDKRYDWML?WHQWRQRY?Q?YUK 
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? =?Ĝ?– Program pro dlouhodobé zákazníky 
V U?PFLNRPXQLNDFHVH]?ND]Q?N\VSROH?QRVWL+XKWDPDNLE\E\ORGREU? LQIRUPRvat 
jak ty stávající , tak ale i potencionální o programu, kter$ do budoucna bude 
]Y?KRGĖRYDW GORXKRGRE? ]?ND]Q?N\7DWR LQIRUPDFH E\PČOD E?W IRUPRX HPDLOX VH
VW?YDM?F?PL ]?ND]Q?N\ 3UR W\ SRWHQFLRQ?OQ? E\ WR PČOR E?W VRX??VW? SĜLSUDYRYDQ?
bro#urky, která jim bude zasílána po"tou. 
? ě?MHQ– V#voj bro"ur 
9 REGRE? PČV?FH Ĝ?MQD E\ VH PČOD ]D??W Y\Y?MHW EUR?XUD XU?HQ? SRWHQFLRQ?OQ?P
]?ND]Q?NĤPDQ?VOHGQČMLPUR]HVO?QD 
 
? =?Ĝ?– Listopad 2012 – 7YRUEDLPDJHVSROH?QRVWL 
9HVY?FKQ?YU]?FKMVHPXY?GČO?HE\VSROH?QRVWPČODGE?WQDWYRUEXVY?KRLPDJHD
SĜ?VWXSX N RNRO? YH NWHU?PP? VY? V?GOR 3UR YROEX LPDJH VSROH?QRVWL MVHP Y\EUDO
jednu z MHM?FK SĜHGQRVW? 7RXWR SĜHGQRVW? SRYD?XML ]SĤVRE Y?URE\ VY?P Y?URENĤ
pomocí metody z nasávané kartoná#e. Jedná se o velLFHHNRORJLFN\SĜLMDWHOQ?]SĤVRE
NWHU?E\OGRNRQFHLRFHQČQHNRORJLFNRX]QD?NRX9 rámci tohoto faktu jsem navrhl, 
DE\VSROH?QRVWXVSRĜ?GDODVSHFL?OQ?DNFHQD'HQ=HPČDDE\QDVY?Y?UREN\XP?VWLOD
]QD?NXNWHU?EXGH MDVQČG?YDWQDMHYRHNRORJLFN?SĜ?VWXSk Y?UREČ WČFKWRSURGXNWĤ
V SUĤEČKX QDYUKRYDQ?FK WĜ? PČV?FĤ E\ PČOD VSROH?QRVW ]DGDW VY?PX JUDILFN?PX
RGGČOHQ? DE\ Y\P\VOHOR Y]KOHG D ]SĤVRE XP?VWČQ? ]QD?N\ $ G?OH E\ PČOR
PDUNHWLQJRY? RGGČOHQ? QDY?]DW NRPXQLNDFL VH ]DVWXSLWHOVWY\ Y nejbli#"ím okolí 
s náYUKHPQDVSROXSU?FLSĜLRUJDQL]RY?Q?DNFHVSDGDM?F?QD'HQ=HPČ 
? Listopad 2012 - ,Q]HUFH?O?QNX 
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V PČV?FL OLVWRSDGX QDYUKXML QDSĜHG ]SUDFRYDW RGERUQ? ?O?QHN YH VSROXSU?FL
marketingové pracovnice s QDMDW?P?XUQDOLVWRX$YHVWHMQ?PPČV?FLXP?VWLWGRY?HFK
zm?QČQ?FKRGERUQ?FK?DVRSLVĤDSHULRGLN 
Z KOHGLVNDSRYLQQRVW?NWHU?P?PDUNHWLQJRY?RGGČOHQ?QDVWDURVWLVH MHGQ?RYHOLFH
Q?UR?Q? SURJUDP 1D GUXKRX VWUDQX E\O EU?Q ]ĜHWHO SĜL SO?QRY?Q? KDUPRQRJUDPX
UHDOL]DFH QRY?FK VRX??VW? NRPXQLND?Q?KR PL[X QD MHMLFK XVNXWH?QLWHOQRVW 9 rámci 
VRX?DVQ?KRVWDYXVHMHGQ?R?DVRYČVSOQLWHOQ?SR?DGDYN\ 
3.8. 5R]SR?HWQ?YUKĤ 
3R VH?WHQ? Q?NODGĤ QD MHGQRWOLY? Q?VWURMH NRPXQLND?Q?KR PL[X NWHU? QDYUKXML VH
GRVWDQHPHQD??VWNX.?= SRKOHGXQD WDEXONX MH]ĜHMP??HQHMYČW?? ??stky 
MVRX X SRĜ?G?Q? DNFH 'HQ =HPČ D VSRQ]RULQJX P?VWQ?KR EDVHEDOORY?KR NOXEX
Vzhledem k VRX?DVQ?PX VWDYX UR]SR?WX VSROH?QRVWL MH WHQWR Q?YUK SĜLMDWHOQ? 1D
GUXKRX VWUDQX EXGH ]?OH?HW SRX]H QD VSROH?QRVWL +XKWDPDNL Y jakém rozsahu se 
budou chtít vrhnout nD ]PLĖRYDQ? Q?YUK\ +DUPRQRJUDP UHDOL]DFH MH Y\WYRĜHQ GR
NRQFHOHWR?Q?KRURNX3Ĝ?SDGQ?]PČQDY ?DVRY?PUR]PH]?MHVDPR]ĜHMPČPR?Q?DOH
GRSRUX?RYDOE\FKY VRX?DVQ?VLWXDFLLPSOHPHQWRYDWY?HFKQ\Q?YUK\ 
Tabulka 7: Náklady na navrKRYDQ?]PČQ\NRPXQLND?Q?KRPL[X 
Polo"ka ??VWND 
'HQ=HPČ- náklady na organizaci .? 
1?NODG\QDSĜHNODGZHERY?FKVWU?QHN .? 
Sponzorsk$ dar - baseballov$ t$m .? 
Náklady na direct marketing - direct mail .? 
Náklady na marketingov$ v$zkum .? 
1?NODG\QDLQ]HUFL?O?QNX .? 
Celkem  95 .? 






VH UR]Y?MHM?F?P WHFKQRORJL?P NWHU? XPR?ĖXM? MH?WČ Y?FH RVORYRYDW ]?ND]Q?N\
K PDUNHWLQJX SDWĜ? KODYQČ NRPXQLNDFH MH? MH GĤOH?LW? MDN SUR ILUP\ WDN L SUR
]?ND]Q?N\'ĤYRGHPSUR?MVHPVLY\EUDOW?PDNRPXQLND?Q?KRPL[XVSROH?QRVWLMH?H
MVHPVLFKWČOY\]NRX?HW]RULHQWRYDWVHY SURVWĜHG?NGHSĤVRE?VSROH?QRVWNWHURXMVHP
VLY\EUDODKODYQČWDN?VHSRNXVLWQDYUKQRXW??LQné zlep"ení jejich stávajícího stavu. 
V SUYQ? ??VWL VY? GLSORPRY? SU?FH VH ]DPČĜXML QD WHRULL PDUNHWLQJX NGH MVHP VH
VQD?LO ]SUDFRYDW WHRUHWLFN?SRGNODG\YKRGQ?SUR W?PDGLSORPRY?SU?FH=D?DO MVHP
se základními definicemi marketingu a popisem jeho prostĜHG? 1?VOHGQČ MVHP
zpracoval teoretické poznatky k %%WUKXNGHVSROH?QRVWSĤVRE?%\ORSRGVWDWQ?SUR
WXWR GLSORPRYRX SU?FL FKDUDNWHUL]RYDW UR]G?O\ NWHU? MVRXPH]L WUK\ D RGUD] WČFKWR
UR]G?OĤ Y aplikování marketingu. Dále jsem charakterizoval marketingov$ mix a 
z QČKRSDNWDN?Y\FK?]HM?F?NRPXQLND?Q?PL[9 U?PFLWHRUHWLFN???VWLMVHPMH?WČWDN?
uvedl teoretické podklady k anal$zám, které jsem se rozhodl aplikovat v analytické 
??VWL 
'UXK???VWDQDO\WLFN???VWGLSORPRY?SU?FHE\ODYČQRY?QDSĜHGHY??PN SĜHGVWDYHQ?
VSROH?QRVWL +XKWDPDNL ?5 D V D MHM?P SURGXNWĤP 6RX??VW? WDN? E\OD DQDO?]D
VW?YDM?F?KR NRPXQLND?Q?KR PL[X D SURYHGHQ? 6:27 DQDO?]\ 6/(37 DQDO?]D D
DQDO?]DSRPRF?.DQRPRGHOX1D]?NODGČW?WRDQDO\WLFN???VWLMVHPVLGRN?]DOXU?LW
FRE\PČORE?WY?FKRGLVNHPP?Q?YUKRY???VWLDMDN?F?OHE\E\ORSRWĜHEDGRV?KQRXW 
1D ]?NODGČ P? DQDO?]\ VWDYX VSROH?QRVWL +XKWDPDNL ?5 D V NG\ MVHP GRVSČO
k ]ML?WČQ??HVSROH?QRVWP?VYĤMNRPXQLND?Q?PL[QDVWDYHQQDY\VRN??URYQLMVHPVH
UR]KRGOY\WYRĜLWQČNROLNQ?YUKĤQD MHKRGRSOQČQ?D]OHS?HQ? ,SĜHVWR?H VSROH?QRVW
PČOD NYDOLWQ? NRPXQLND?Q? PL[ QDFK?]HO\ VH ]GH RE?DVQ? PH]HU\ NWHU? WHQWR
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NRPXQLND?Q?PL[GRN?]DO\Y\VRFHQDUX?RYDW9 Q?YUKRY???VWL MVHPSRXND]RYDOQD
VNXWH?QRVW ?H VSROH?QRVW QHY\X??Y? VYĤM HNRORJLFN? SRWHQFL?O SUR VYRML SURSDJDFL
'?OH MVHP VH WDN? VQD?LO VSROH?QRVWL QDYUKQRXW ]SĤVRE MDN E\ VH PRKOD GRVWDW
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Kontaktní osoba/pozice: .............................................................!!!!!!!!!!!!!............. 
E-mail: ...............................................!!!!!!!!!!!!!...................................................... 




Na stupnici 1 – 10 (1-nespokojen, 10- maximáln! spokojen) vyjád"ete (ozna#te k"í$kem) 
spokojenost s ní$e uveden%mi oblastmi dotazování 
 
I. Smluvní-dodací podmínky 
 
1) doba splatnosti   1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2) ceny v"robk# 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3) termín dodávek  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Celkové hodnocení dodacích podmínek 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Jaké navrhujete zlep$ení?.......................................................................................................................... 
 
II.    Kvalita v%robk& 
 
1) kvalita provedení potisku (barvy, grafika) 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2) $patné údaje na potisku  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3) a) denesting – schopnost odd%lování obal# p&i pou'ití    
    na t&ídící/balící lince – krabi(ky na vejce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3) b) denesting – schopnost odd%lování obal# p&i pou'ití    
    na t&ídící/balící lince – prolo'ky na vejce + family packy 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4) tuhost prolo'ek  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
5) tuhost krabi(ek 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
6) po$kozené v"robky 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
7) prohnutost vík krabi(ek na vejce 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
8) zavírání krabi(ek na t&ídící/balící lince 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
9) barevná stálost v"robk# 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Celkové hodnocení kvality na"ich v#robk! 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 
Jiné p&ipomínky ke kvalit% (i návrhy zlep$ení? .......................................................................................... 
 
III. Servis, slu$by 
 
1) komunikace – informa(ní servis ze strany dodavatele 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
2) flexibilita p&i &e$ení termín# dodávek 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
3) kvalita dopravních slu'eb 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
4) kvalita balení zbo'í 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
Celkové hodnocení úrovn$ servisu 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
 







IV. Obecné, obchodní  
 
1. Nabízen" sortiment obal# na vejce – je dostate(n"? a co naopak chybí 
!!!!!!!!!!!!!!!!.!.!!!!!!!!.!!!!!!!!!!!!!!!!!! 
2. Co máme zlep$it?   !!!!!!!!!.!!!!!!!!!!!!!.!!!!!!!!. !!!!. 
!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!..!!  
 
3. Pou'íváte obaly také od jin"ch v"robc# (hodící se zakrou'kujte): 
 
ANO               NE 
 
4. V p&ípad%, 'e ANO, je to z d#vod# lep$í (hodící se zakrou'kujte): 
 
Kvality v!robk"                          Slu#eb / Servisu                                  Ceny 
 
5. Vy'adují po Vás supermarkety / koncoví zákazníci plastové obaly (hodící se zakrou'kujte): 
 
ANO               NE 
 
6. Vy'adují po Vás supermarkety / koncoví zákazníci hez(í obaly – barevné, etiketované, kategorie 
„premium“ (hodící se zakrou'kujte): 
 
ANO               NE 
 
Pokud ano, z jakého d#vodu: !!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!!.. 
 
7.   Po lednu 2012 o(ekáváte (hodící se zakrou'kujte): 
 
a) nav!$ení v!roby vajec 
b) udr#ení v!roby vajec na dne$ních objemech  
c) mírné sní#ení v!roby vajec 
d) radikální sní#ení v!roby vajec 
  
 
a) nav!$ení cen vajec 
b) udr#ení cen vajec na dne$ní úrovni 
c) mírné sní#ení ceny vajec 
d) radikální sní#ení ceny vajec 
